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O McKinsey & Company na swiecie

McKinsey & Company to globalna firma doradztwa strategicznego dziatajgca od
90 lat. Doradzamy najwiekszym firmom sSwiata, rzgdom panstw oraz instytucjom
publicznym. Konsultanci McKinsey & Company pracujg w ponad 100 biurach
w 62 krajach Swiata.

Wiecej informaciji na www.mckinsey.com

O McKinsey & Company w Polsce

Biuro McKinsey & Company w Warszawie powstato w 1993 roku. W ciggu ostat-
nich 23 lat byliSmy doradca najwiekszych polskich firm oraz waznych instytucji
publicznych. Bralismy udziat w transformaciji kluczowych przedsiebiorstw w Polsce
i przyczynilismy sie do rozwoju firm, ktdre dzi$ sa liderami w sektorze bankowym
i ubezpieczeniowym, dobr konsumpcyjnych, energetycznym, naftowym, TMT, wydo-
bywczym i wielu innych. McKinsey & Company jest najwieksza firmg doradztwa
strategicznego w Polsce, zatrudniajgcg ponad 900 doswiadczonych specjalistow,
w tym 13 partnerow. Pracujemy dla naszych klientéw w trzech biurach —w Warsza-
wie, w Centrum Wiedzy we Wroctawiu oraz Centrum Ustug Wspdinych w Poznaniu.

Wiecej informacji na www.mckinsey.pl

Centrum Ustug Biuro
Wspdlnych w Poznaniu McKinsey & Company
w Warszawie
Centrum Wiedzy
we Wroctawiu
O Digital McKinsey

Digital McKinsey to dziat McKinsey, ktdry skupia sie na cyfryzacji gospodarek
oraz transformaciji cyfrowej przedsiebiorstw. Naszych klientow wspiera blisko
2000 ekspertow — w tym ponad 800 programistow, architektow systemow T,
grafikow komputerowych oraz analitykéw Big Data.

Wiecej informaciji na
http:/www.mckinsey.com/business-functions/digital-mckinsey/our-insights
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Przedmowa

Niniejszy raport McKinsey & Company przedstawia kluczowe trendy i zwyczaje
,<cyfrowych Polakéw”. W tym opracowaniu tak okreslamy osoby w wieku 15-64
lata, ktore majg dostep do Internetu. Zbadalismy ich nawyki i zapytaliSmy o pogla-
dy, by pozna¢ trendy e-rewolucji wsrod polskich konsumentow i przedstawic jej
konsekwencje dla biznesu.

Niniejszy raport publikujemy rownolegle z innym opracowaniem zatytutowanym
,Cyfrowa Polska. Szansa na technologiczny skok do globalnej pierwszej ligi gospo-
darczej”, ktory przygotowaliSmy we wspotpracy z miesiecznikiem ,Forbes”. Celem
obu analiz byto gruntowane zbadanie cyfryzacii, obecnie kluczowego trendu w Pol-
sce, z dwoch perspektyw — catej gospodarki oraz e-konsumentéw. O nich wtasnie
traktuje to opracowanie.

Oba raporty, ktore powstaty jako projekty pro bono, sg kontynuacjg zaangazowania
McKinsey w merytoryczng debate o przyspieszeniu rozwoju polskiej gospodarki.
Opracowania rozwijajg tezy przedstawione w naszych raportach z 2015 r.. ,Polska
2025 — Nowy motor wzrostu w Europie” oraz ,5 zadan dla Polski”.

Chcielibysmy podziekowac Danielowi Bonieckiemu, Senior Partnerowi w McKinsey
& Company, liderowi sektora TMT w 104 krajach Europy Srodkowej, Bliskiego
Wschodu i Afryki oraz Wiktorowi Namystowi, Partnerowi Zarzadzajgcemu McKinsey
w Polsce, za inspiracje i wsparcie merytoryczne. Pracami nad raportem kierowali:
Wojtek Bogdan, Lider Praktyki Débr Konsumpcyjnych i Handlu w McKinsey
oraz Wojciech Krok, Partner Lokalny, z zespotem, w ktdrego skfad weszli: Jakub
Stefanski, Starszy Konsultant, Anna Padamczyk, Konsultant oraz Joanna Iszkowska,
Manager ds. Komunikaciji.

Podziekowania za wspdlng prace nalezg sie réwniez wielu innym kolezankom
i kolegom, w tym Dorocie Machaj, Jarostawowi Kempczynskiemu, Marcie Zwierz,
Bartoszowi Dyrda, Emilii Laszczce, Matgorzacie Lesniewskiej, Robertowi
Wielogdrskiemu, Katarzynie Majcher oraz Dziatowi Badan McKinsey w Warszawie.
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Streszczenie

20 milionéw 0sob w wieku 15-64 lata ma w Polsce dostep do Internetu. Na potrzeby
tego raportu nazwaliSmy ich ,,cyfrowymi Polakami”. W ramach pogtebionego bada-
nia ankietowego, w ktérym wzieto udziat 1500 osdb, sprawdzilismy ich zwyczaje
oraz poglady na kwestie zwigzane z Internetem?.

Z naszych badan wynika, ze zachowania Polakow dynamicznie sie zmieniaja: tra-
dycyjna telewizja jest wypierana przez oferte online i telewizje na zyczenie, SMS-y
— przez komunikatory, ksigzki — przez e-booki, drukowane dokumenty — przez
pliki przechowywane w chmurze, a zakupy w centrum handlowym przez dostawe
kurierem.

Oto gtéwne informacije o cyfrowych Polakach? (wiecej na infografice na str. 6-7):
e Cyfrowy Polak lub Polka sg podtaczeni do sieci srednio przez 6 godzin dziennie
e 89 proc. cyfrowych Polakéw ma w domu laptop, a 87 proc. — sie¢ wi-fi

e 60 proc. cyfrowych Polakdw zapisato swoje dane pfatnicze na stronach inter-
netowych lub w aplikacjach

e Dzieci ponad 40 proc. cyfrowych Polakow dysponujg wtasnym tabletem

¢ Dla niemal potowy cyfrowych Polakéw Internet jest codziennym zrodtem infor-
macji. Pod wzgledem popularnosci portale internetowe dogonity programy
informacyjne najwiekszych stacji telewizyjnych

e Cyfrowy Polak na komunikacje przy uzyciu Internetu poswieca 3 razy wiecej
czasu niz na rozmowy telefoniczne i wysytanie SMS-6w

Dodatkowo 55 proc. cyfrowych Polakdw robi zakupy przez Internet3; wartos$¢ rynku
e-commerce w Polsce przekracza 34 miliardy ztotych*, a udziat zakupdw online
w catosci handlu detalicznego jest bliski poziomowi Niemiec®.

Trzeba jednak zaznaczyc, ze cyfrowi Polacy to grupa spolaryzowana i zréznicowana
pod wzgledem sposobu spedzania czasu w Internecie, rodzaju i liczby posiadanych
urzadzen oraz stosunku do Internetu i technologii.

Dla okoto 2/3 cyfrowych Polakéw Internet jest bardzo istotny, a co trzeci przyznaje,
ze sieC stata sie gtéwna czescig jego zycia. W tej grupie sa osoby, ktore regularnie
robig zakupy w sieci i codziennie przegladajg portale spotecznosciowe. To prze-
waznie osoby mtodsze, zamozniejsze lub lepiej wyksztatcone. Jednak co czwarty
cyfrowy Polak uzywa Internetu raczej z koniecznosci niz z wyboru — woli rozmowy
telefoniczne od komunikacji online i tradycyjne zakupy od e-sklepow.

Na potrzeby raportu stworzyliSmy szesc¢ profili cyfrowych Polakdw, ktdre obrazujg
kluczowe rdznice w ich zachowaniu. Ta segmentacja moze stanowic¢ inspiracje
dla firm do odnalezienia obszaréw wzrostu. Wiecej o segmentach piszemy w roz-
dziale 1.

Cyfryzacja w Polsce bedzie postepowac wraz ze zmianami demograficznymi
i wzrostem dochodu rozporzadzalnego osdb urodzonych w latach 80., 90. i po
roku 2000, ktére wychowaty sie, majgc dostep do Internetu. W ciggu najbliz-
szych dwoch dekad 25 proc. polskich gospodarstw domowych, ktére dzis nie
sg podtgczone do Internetu, powinno zyska¢ do niego dostep, a cyfrowi Polacy
— intensywniej korzystac z sieci.

Cyfrowi Polacy — konsumenci w czasach e-rewolucii



Udziat zakupdw online w handlu, odsetek uzytkownikdéw smartfonow czy abonen-
tow serwisow telewizji na zyczenie jest w Polsce niewiele nizszy lub wrecz wyzszy
niz w niektorych krajach Europy Zachodniej. Nasz raport wskazuje, ze Polska ma
solidne podstawy, zeby sie w tych dziedzinach rozwingcC i dlatego tak istotne jest,
by firmy uwzglednity cyfrowe trendy przy tworzeniu strategii komercyjnych. Poten-
cjatowi cyfryzaciji w Polsce poswiecilismy rozdziat 2.

To, w jakim tempie cyfryzacja bedzie w Polsce postepowac, w duzej mierze zalezy
od tego, czy serwisy internetowe bedg w stanie zyskac szersze zaufanie wsrod
internautdw. Na razie 60 proc. cyfrowych Polakdw uwaza, ze strony internetowe
nie zabezpieczajg w wystarczajgcym stopniu ich danych osobowych. Dlatego
inwestycje w rozwigzania zwiekszajace bezpieczenstwo danych klientow powinny
dla wielu firm by¢ priorytetem, podobnie jak skuteczne komunikowanie ulepszen.
Wiecej na ten temat piszemy w rozdziale 3.

Nasze badania wskazujg, ze e-rewolucja wsrod polskich konsumentéw trwa i dzis
jest najlepszy moment, by firmy uwzglednity jej znaczenie i rozmach w swoich strate-
giach. Aby to osiggnac, warto przyjrze¢ sie swojemu biznesowi w trzech aspektach:

1. Analiza wtasnej pozycji strategicznej dzieki badaniu cyfrowych konsumentow,
trendow na rynkach oraz zachowan cyfrowych liderow

2. Ocena kompetenciji wtasnego przedsiebiorstwa w zakresie portfolio cyfrowych
produktow i efektywnosci cyfrowych kanatdéw sprzedazy oraz poréwnanie ich
z konkurencja

3. Analiza gotowosci do sprostania wymaganiom e-konsumentow pod katem
organizacji — zasobow ludzkich, procesow i wskaznikow efektywnosci

To podejscie szczegotowo opisujemy w rozdziale 4.

E-rewolucja ksztattuje zachowania i preferencje konsumentéw, powoduje powstawa-
nie nowych rynkéw i zmiany w tanicuchach wartosci. Z naszego badania wynika, ze
niektore trendy dotycza cyfrowych Polakdw w wiekszym stopniu, niz sie powszech-
nie uwaza. Dlatego firmy dziatajgce w Polsce powinny gruntownie przygotowac sie
do zmian, wyznaczy¢ nowe kierunki rozwoju, by wykorzysta¢ ogromne szanse,
jakie niesie e-rewolucja.
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URZADZENIA CYFROWYCH POLAKOW ZRODEA INFORMACJI
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Liczba uzytkownikow Internetu w Polsce wzrosta w szybkim tempie — jeszcze dziesie¢
lat temu tylko co trzeci Polak miat w domu dostep do sieci, dzi$ posiada go 76 proc.!.
Pod wzgledem wykorzystania Internetu i ustug cyfrowych Polska doréwnuje krajom
Europy Zachodniej, a czasem je przewyzsza. Na przyktad odsetek zakupdw online
w catosci sprzedazy jest wyzszy niz we Wioszech i Hiszpanii2, a oferowane przez
dostawcow ptatnej telewizji wideo na zyczenie cieszy sie wieksza popularnoscig niz
na przyktad w Niemczech'3. Z naszych badar wynika réwniez, ze Polacy umiejetnie
wykorzystuja mozliwosci, jakie daje sie¢ w komunikacji czy rozrywce.

Nie oznacza to jednak, ze cyfryzacja kraju zakonczyta sie. Przeciwnie — wcigz jedna
czwarta Polakéw nie ma dostepu do sieci. Co wiecej, grupa z dostepem do Inter-
netu korzysta z niego w bardzo zréznicowany sposob. Z naszych badan wynika, ze
68 proc. cyfrowych Polakdw codziennie loguje sie do serwiséw spotecznosciowych.
Jednak co siédma osoba korzysta z Internetu przez mnigj niz 5 godzin w tygodniu,
a az 60 proc. nie ufa stronom internetowym.

Na podstawie badan preferenciji i zachowan w Internecie oraz otwartosci na cyfry-
zacje i technologie wyrdznilismy szes¢ grup cyfrowych konsumentéw w Polsce
(Rysunki 1 i 2). Aby utatwi¢ odczytanie wynikow analiz, sugestywnie nazwaliSmy
potencjalnego przedstawiciela kazdej grupy.

Rysunek 1

Co moéwig cyfrowi konsumenci?

Méj smartwatch jest zintegrowany z moim

! f systemem smart home!
@ Wow, dzieki nowemu zdjeciu mam tylu nowych
R obserwatoréw na Instagramie!
A Ciekawe, jaki byt wynik meczu. Sprawdze
| informacje sportowe.
‘ Jak dobrze, ze moge sprawdzi¢ stan konta
K, w Internecie!
- Obejrzatabym prapremiere mojego ulubionego
‘&F serialu w Internecie, ale szkoda mi pieniedzy.
& Za moich czasow nie byto Internetu i wszyscy
<« )y byli zadowoleni.

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Cyfrowi wszystkozercy reprezentujg ok. 23 proc. badanych Polakdéw. Sg oni
wyksztatceni i najzamozniejsi — dysponujg jedng trzecig dochoddw netto wszyst-
kich cyfrowych Polakow. Wsrod nich znalazto sie rowniez najwiecej osob, ktorych
zarobki przekraczajg 5 tys. zt miesiecznie.

Aspirujgca entuzjastka, ktora reprezentuje 20 proc. cyfrowych konsumentéw, stu-
diuje lub rozpoczyna kariere zawodowa. W tej grupie co druga osoba jest juz
zatrudniona, ale trzy czwarte zarabia ponizej Sredniej krajowe;.
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Kolejne 20 proc. cyfrowych Polakdw to osoby przypominajace cyfrowego Kowal-
skiego. Pod wzgledem wieku, wyksztatcenia i dochoddw plasuje sie on w okolicy
Sredniej dla cyfrowych Polakdw.

Reprezentujgcy 13 proc. cyfrowej populacji zamozny pragmatyk jest najlepigj
wyksztatcony (prawie 60 proc. przedstawicieli tej grupy ma wyzsze wyksztatcenie).
Srednie dochody w tej grupie wynosza 3,5 tys. zt miesiecznie netto. Statystyczny
zamozny pragmatyk ma 25-59 lat i pracuje w petnym wymiarze godzin.

E-minimalistka reprezentuje 14 proc. cyfrowego spoteczenstwa. W tym segmencie
udziat osob w wieku 15-24 lata oraz studentow jest najwyzszy (odpowiednio 37 proc.
oraz 26 proc.). E-minimalistka symbolizuje rowniez grupe o najnizszych dochodach,
ktorej 40 proc. reprezentantdw zarabia ponizej tysigca ztotych netto miesiecznie,
a ponad 90 proc. ponizej 3 tys. ztotych. E-minimalistka jest w podobnym wieku co
aspirujgca entuzjastka, rozni je jednak stopient wykorzystywania ustug cyfrowych,
Co opisujemy w dalszej czesci rozdziatu.

Co dziesigty cyfrowy Polak to staroswiecki internauta. 75 proc. przedstawicieli tej
grupy to emeryci i rencisci. Dochod prawie 60 proc. jej przedstawicieli jest nizszy
niz 2 tys. ztotych netto miesiecznie, a 78 proc. nie ma wyzszego wyksztatcenia.

Poza opisanymi powyzej parametrami demograficznymi wyodrebnione przez nas
segmenty e-konsumentéw charakteryzuje odmienny stosunek do Internetu i tech-
nologii, liczba posiadanych urzadzen cyfrowych czy intensywnosc¢ korzystania
z sieci (Rysunek 2).

Rysunek 2 Ranking segmentéw w pieciu obszarach cyfryzacji
Na podstawie wartosci wskaznikéw, od najnizszego do najwyzszego
Posiadane o), R .. Cyfrowy
urzadzenia cyfrowe’ & )z » @ @ @ @ g ? - wszystkozerca
5 -~ Aspirujgca
Czas spedzany &- ' ‘F% entuzjastka
w sieci® «» &4 ?‘
Cyfrowy
3 2 Kowalsk
Zakupy w siecid t‘ 4 @ @ @ y_, @ ouasr
) «» a3 Zamozny
Wykorzystanie ~ pragmatyk
telefonu h‘ y_
komoérkowego* A 4 = @ E-minimalistka
Stosunek do o), 2
cyfryzacji® &, @ @ @ @ '?_, © it;rronivlj\t(:ckw

1 Wskaznik: 40% — odsetek uzytkownikéw smartfonéw; 30% — odsetek uzytkownikéw tzw. wearbales, np. smartwatcha; 20% — odsetek uzytkownikow
tabletéw; 10% — odsetek uzytkownikéw konsoli do gier i smart TV

2 Suma godzin spedzonych na czynnosciach w Internecie (w telefonie komérkowym, komputerze, tablecie i TV)

3 Odsetek oséb, ktére w ciggu ostatnich 3 miesiecy zrobity zakupy przez Internet — wskaznik 60% min. 1 rzecz, 40% min. 3 rzeczy

4 Wskaznik: 70% $redni czas spedzony na korzystaniu z telefonu komérkowego; 30% $redni czas spedzony na korzystaniu z Internetu w telefonie

5 Sredni wynik odpowiedzi na wybrane pytania dotyczace pogladéw

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Najaktywniej w e-rewoluciji uczestnicza cyfrowi wszystkozercy, ktorzy chetnie kupujg
gadzety i testujg najnowsze technologie, a takze majg na to srodki (Rysunek 3).
Sposrod wszystkich typdw cyfrowych Polakdw to wiashie oni sg najoardziej otwarci
na wykorzystanie Internetu — ponad potowa z nich uwaza sieC za gtéwng czesc
SwWojego zycia, aktywnie udziela sie na stronach internetowych i spedza najwiece;
czasu w sieci.

Cyfrowi Polacy — konsumenci w czasach e-rewolucii
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Rysunek 3

Jaki jest stosunek cyfrowych Polakéw do technologii?

W procentach

Pierwszy testuje Zaptace za swietnie Lubie posiada¢
nowe gadzety zaprojektowang gadzety, ale nie od
i technologie elektronike razu je kupuje
? Cyfrowy wszystkozerca
@ Aspirujgca entuzjastka 22 32 33
0
-™  Cyfrowy Kowalski 8 16 16
“ Zamozny pragmatyk 9 18 17
R
‘ & E-minimalistka 2 6 15
&.‘ Staroswiecki internauta = 3 17 12

A\ 4
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Dla aspirujgcej entuzjastki Internet to rowniez wazna czesc zycia — przyznaje to co
drugi przedstawiciel grupy (Rysunek 4). To ponad trzy razy wiecej niz w segmencie
reprezentowanym przez e-minimalistke. Jedna pigta osob takich jak aspirujgca
entuzjastka czesto udziela sie na stronach internetowych, tworzac nowe tresci,
np. blogi. Entuzjastka az jedna pigta czasu, kitdry spedza w Internecie, poswieca
portalom spotecznosciowym (Rysunek 5). Mimo stosunkowo niskich dochoddw
najczesciej kupuje przez Internet, zapewne poszukujgc okazji i promogiji.

Rysunek 4

Jaki jest stosunek cyfrowych Polakéw do Internetu?
W procentach

Internet jest Robie jak Czesto udzielam
gtéwng najwiecej rzeczy sie na stronach
czescig zycia przez Internet internetowych
? ~ Cyfrowy wszystkozerca
- — v
N
j"; Cyfrowy Kowalski 23 31 7
" Zamozny pragmatyk 19 47 2
R
\ g‘ E-minimalistka 15 17 4
&2 ' Staroswiecki internauta 16 43 3

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Cyfrowy Kowalski plasuje sie w srodku reprezentacji cyfrowych Polakéw pod wzgle-
dem nastawienia do Internetu, posiadanych urzgdzen, zakupow w Internecie czy
czasu spedzanego online. W Internecie przede wszystkim korzysta z mediéw
spotecznosciowych, oglagda wideo lub przeglada strony.

Digital/McKinsey



Rysunek 5

Co robia cyfrowi Polacy, gdy korzystaja z Internetu?
Procentowy udziat w catym czasie spedzanym online

15

Ogladanie wideo

=1 =
F

[um—
NG

Portale
spotecznosciowe 21 4 7
Przegladanie stron 8 12 13 10 23
Komunikacja' 12 9 8 4 11 4
Szukanie informagiji 8 9 10 16 9
Cyfrowy Aspirujgca Cyfrowy Zamozny E-minimalistka Staro$wiecki
wszystkozerca entuzjastka Kowalski pragmatyk internauta
N 4 \ I ’ N ‘\
Fa) s
P H &
e - { U ‘, ’

1 Komunikatory, wideorozmowy, czaty
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Zamozny pragmatyk uzywa Internetu przede wszystkim w celach praktycznych
— szuka informacii lub przeglada strony przez ponad 1/3 czasu spedzanego online.
Pragmatykowi Internet rzadziej niz innym grupom stuzy do rozrywki — na ogladanie
filmoéw w sieci przeznacza ok. 20 proc. czasu i tylko 4 proc. na media spoteczno-
sciowe. Nie jest tez aktywny w sieci — tylko 2 proc. oséb w jego grupie udziela sie
na stronach internetowych.

Cyfrowym trendom w jeszcze mniejszym stopniu poddaje sie e-minimalistka. Jest
w wieku aspirujgcej entuzjastki i podobnie jak ona najwiecej czasu spedzanego
online, czyli ponad 20 proc., przeznacza na portale spotecznosciowe. Jednak
w przeciwienstwie do niej e-minimalistka nie uwaza Internetu za gtéwny aspekt
zycia; najrzadziej ze wszystkich segmentow stara sie uzywac Internetu do czynnosci
takich jak bankowos¢ elektroniczna czy zakup biletow.

Wsrod wszystkich przedstawicieli grup najmniej scyfryzowany jest staroswiecki
internauta. Osoby jemu podobne majg najmniej urzadzen cyfrowych, najrzadziej
kupuja przez Internet i najmniej czasu spedzajg w sieci. Z Internetu korzystajg przede
wszystkim w celach praktycznych — wyszukujg informacije i przegladajg strony, na
CO poswiecaja tgcznie 40 proc. czasu spedzonego online.

Kolejnym aspektem, ktory roznicuje opisane przez nas segmenty, jest sposob komu-
nikowania sie. Wiekszosci przedstawicieli cyfrowych Polakdw rozmowy telefoniczne
i SMS-y zajmuja tylko 20-30 proc. czasu przeznaczonego na komunikowanie sie.
Natomiast wsrdéd najstarszych segmentéw — symbolizowanych przez staroswiec-
kiego internaute i zamoznego pragmatyka — az potowe (Rysunek 6).

Roznice miedzy segmentami widoczne sg takze w komunikacji online, gdzie najwiek-
Sze znaczenie majg serwisy spotecznosciowe. Aspirujgca entuzjastka spedza na nich
prawie potowe czasu przeznaczonego na komunikowanie sie online i korzysta z nich
codziennie (Rysunki 6 i 7). Cyfrowy wszystkozerca, e-minimalistka i cyfrowy Kowalski
komunikujg sie za ich pomoca rzadziej, ale wolg je od innych kanatéw. Z kolei starsze
osoby, takie jak staroswiecki internauta czy nawet zamozny pragmatyk, preferuja
e-maile, na ktorych czytanie i pisanie poswiecajg potowe czasu przeznaczonego na
kontakty przez Internet (Rysunek 6). Z portali spotecznosciowych korzysta jedynie
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Rysunek 6

W jaki sposéb cyfrowi Polacy komunikujg sie za pomocg Internetu?
Udziat w catkowitym czasie spedzonym na komunikacji

Portale Komunikatory Telefony
spotecznosciowe E-maile czaty lub SMS-y

-

§ oronmncs [T s

-
gS

[ T

é:) Staroswiecki internauta n 55

Online Offline
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Rysunek 7

Jak czesto cyfrowi Polacy korzystaja z portali spotecznosciowych?
W procentach
Codziennie Rzadziej

Cyfrowy wszystkozerca 73 20 93

:
#
P
gS

Zamozny pragmatyk 36 42

E-minimalistka

N
—
[<e]
N

é; ' Staroswiecki internauta 17 B3 50

\' )

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

co drugi staroswiecki internauta i 42 proc. osob z segmentu reprezentowanego
przez zamoznego pragmatyka.

Jak wynika z naszych badan, cyfrowi Polacy to grupa niejednolita. Dla przed-
siebiorstw oznacza to, ze w kazdym segmencie istnieje inny potencjat wzrostu.
Niektore wymagaja ciagtego zasilania innowacjami i moga stuzy¢ jako poligon
doswiadczalny dla nowych pomystow. Inne grupy sa sceptyczne wobec cyfrowych
nowinek. Oznacza to, ze podejscie uniwersalne moze sie nie sprawdzic i konieczna
jest specjalizacja lub utrzymywanie szerokiego portfolio produktow.

Wiedza na temat zrdznicowania postaw i zachowan wsrod cyfrowych Polakdw jest
punktem wyjscia do nastepnego etapu przygotowania cyfrowych strategii, czyli
proby przewidzenia, jak poszczegodine segmenty bedg ewoluowac.

Digital/McKinsey
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Cyfryzacja zmienia zycie Polakow i wydaje sie, ze jej postep jest nieunikniony
oraz bedzie przebiegat dwutorowo. Osoby, ktdre dzis nie majg Internetu, zyskaja
do niego dostep, obecni uzytkownicy bedg wykonywac w sieci coraz wiecej
codziennych czynnosci i spedzac online jeszcze wiecej czasu.

W ostatnich 5 latach liczba gospodarstw domowych z dostepem do Internetu
wzrosta w Polsce o 14 p.p. — do 76 proc. Jednak ten odsetek wcigz jest nizszy od
Sredniej dla Unii Europejskiej, ktora wynosi 81 proc. (Rysunek 8). Na przestrze-
ni najblizszych lat powinno sie to zmienic¢. Zgodnie z zatozeniami Europejskieg;
Agendy Cyfrowej — celem Polskiego Narodowego Planu Szerokopasmowego
jest dostep do szerokopasmowego Internetu dla kazdego mieszkarica Polski'4.

Rysunek 8

Odsetek polskich gospodarstw domowych z dostepem do Internetu

+14 p.p.
75 76
71 72
67
201 2012 2013 2014 2015 UE28 Plan
2014 na 2020"

1 Polski Narodowy Plan Szerokopasmowy

ZRODLO: GUS; Eurostat; Komisja Europejska: Digital Single Market

Z naszych badan wynika rowniez, ze cyfrowi Polacy bedg uzywac Internetu
i zaawansowanych technologii coraz intensywniej. Wptyng na to m.in. naturalne
zmiany demograficzne (Rysunek 9). W ciggu najblizszych kilkunastu lat takich oséb
jak staroswiecki internauta bedzie coraz mniej. Jego miejsce zajmie dzisiejszy
cyfrowy Kowalski, bardziej Swiadomy korzysci ptyngcych z Internetu i technologii.
W poréwnaniu ze staroswieckim internautg bedzie surfowat z wiekszg swobodg
i uzywat sieci intensywniej do zatatwiania codziennych spraw oraz zapewniania
sobie rozrywki.

Digital/McKinsey



Rysunek 9 Ewolucja segmentéw cyfrowych konsumentéw w ciagu najblizszych 20 lat
W procentach

Udziat w populacji cyfrowych Polakéw

Poziom cyfryzacji'

Wysoki .

Cyfrowe omnibusy

—> Cyfrowi od dziecka
Nowa grupa osob,
urodzonych w czasach
Internetu i znajgca go
Aspirujgca entuzjastka ‘— Dojrzali cyfrowi bardzo dobrze

—>
Cyfrowy Kowalski ‘ Cyfrowo $wiadomi
Zamozny pragmatyk .7
E-minimalistka
Analogowi
Niski
Dzis W przysziosci

1 Czas spedzany online, posiadanie i wykorzystanie urzadzen cyfrowych, odsetek oséb kupujgcych przez Internet i stosunek do cyfryzacji
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Ten trend juz obserwujemy. W ostatnich 5 latach odsetek uzytkownikéw Interne-
tu w najstarszych grupach wiekowych znaczgco wzrdst — wsrdd osdb powyzej
65. roku zycia prawie dwukrotnie (Rysunek 10). Jednak zachecenie staro-
Swieckiego internauty lub cyfrowego Kowalskiego do aktywnego korzystania
z Internetu i technologii bywa wyzwaniem. Wymaga specjalnej, skierowanej
do tej grupy wiekowej oferty, gdzie role ambasadoréw mogg petnic ich dzieci

albo wnuki.
Rysunek 10 Polacy w wieku 55 lat i wigcej regularnie korzystajacy z Internetu
W procentach, wedtug grup wiekowych
42
38
3 30 32
55-64 lata
19 20
14 15
10
65-74 lata
201 2012 2013 2014 2015

ZRODLO: GUS: Spofeczeristwo informacyjne w Polsce
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Cho¢ zamozny pragmatyk bedzie zblizat sie wiekiem do staroswieckiego inter-
nauty, moze korzystac z sieci jeszcze intensywniej. Ceni bowiem wygode i jesli
oferta online utatwia mu zycie, chetnie z niej korzysta podczas zatatwiania
codziennych spraw. Skrojona na miare oferta rozrywkowa, np. telewizja inter-
netowa, ma szanse przyciggnac jego uwage i sprawic, by wiecej czasu spedzat
online.

Jesli jednak nie otrzyma odpowiedniego zestawu ustug, zamozny pragmatyk nie
bedzie miat motywacji, zeby korzystac z Internetu, gdy osiggnie wiek staroswiec-
kiego internauty. Dodatkowym utrudnieniem w dotarciu do tego segmentu moze
by¢ tez mata intensywnosc¢ korzystania z medidow spotecznosciowych, czesto
stuzgcych firmom za kanat komunikacii.

Cyfrowy wszystkozerca jest dzis wyjagtkowo atrakcyjnym klientem dla graczy
e-commerce, bowiem ma srodki i checi, by testowac nowe technologie. Wyzwa-
niem pozostaje sprostanie jego wygorowanym oczekiwaniom. Dla cyfrowego
wszystkozercy Internet jest tak wazng czescia zycia, ze z wiekiem i wzrostem
dochodow jego zainteresowanie cyfrowymi nowinkami powinno jeszcze rosnac.
Z biegiem lat cyfrowy wszystkozerca stanie sie przedstawicielem pierwszego
pokolenia osdéb dojrzatych, ktére umiejetnie korzystajg z produktow cyfryzacii,
cho¢ pamiegtajg czasy analogowe.

Juz za 10 lat osoby, ktére urodzity sie po 1980 r., czyli wychowaty sie juz w dobie
rozwoju technologii i Internetu i czujg sie z nimi komfortowo, bedg stanowity
ponad potowe mieszkaricéw Polski'®. Dla nich sie¢ staje sie integralng czescig
zycia. Juz dzis w domach 43 proc. cyfrowych Polakéw dzieci majg wtasne
tablety (Rysunek 11).

Rysunek 11

Odsetek cyfrowych Polakéw, ktorych dzieci posiadajg urzadzenia elektroniczne do
wytacznego uzytku
W procentach

43 40
36
24
9
Tablet Komputer Telewizor Konsola do gier Przenosna
w pokoju w pokoju konsola do gier

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016
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Rysunek 12 Wysoko$é dochodéw w grupach wiekowych
W miliardach ztotych

631
38,7
10-24 lata
36,4
25-34 lata 25,6
2015 2020

ZRODLO: Eurostat, GUS, analiza McKinsey

Dzisiejsze pokolenie stworzy grupe cyfrowych od dziecka, czyli ludzi wycho-
wanych w cyfrowym Swiecie. Aspirujgca entuzjastka i cyfrowy wszystkozerca
stworzg duzg grupe cyfrowych omnibuséw. Jednoczesnie wraz z wejsciem na
rynek pracy i rozwojem zawodowym znaczgco zwieksza swoj dochdd rozporzg-
dzalny. Na przyktad w ciggu najblizszych 5 lat grupa dzisiejszych 10-34-latkéw
zwiekszy dochody o 63 proc. (Rysunek 12).

Aspirujgcej entuzjastce, ktora juz dzis czesto kupuije przez Internet i spedza duzo
czasu online, pozwoli to stac sie jeszcze bardziej cyfrowa wersjg dzisiejszego
cyfrowego wszystkozercy — bedzie czesto korzystac z Internetu i chetnie robic
zakupy online oraz kupowac ustugi i technologiczne nowosci. Na razie nie ma
Srodkow na drozsze urzgdzenia czy ustugi.

Takze dla e-minimalistki, ktdra reprezentuje mniej scyfryzowany segment mtodego
pokolenia, Internet jest naturalng czescia zycia, dlatego coraz czesciej bedzie
robi¢ w sieci przelewy, zakupy czy oglgdac filmy. Wieksze dochody umozliwig
e-minimalistce ptacenie za to, z czego do tej pory korzystata za darmo, i zakup
wiekszej liczby cyfrowych urzgdzen.

Bariery finansowe mocno ograniczajg nie tylko dostep do technologii i Interne-
tu w tej grupie, ale takze wyrabianie sobie cyfrowych nawykow, ktére ma np.
aspirujgca entuzjastka. Jezeli do e-minimalistki nie trafi dzis atrakcyjna finansowo
oferta, w przysziosci moze sie ona sta¢ mniej cyfrowa niz dzisiejszy cyfrowy
Kowalski. Podobnie jak w przypadku aspirujgcej entuzjastki, o uwage i zaufanie
e-minimalistki firmy powinny powalczyC juz teraz, poniewaz teraz ksztattuja sie
preferencje tych mtodych osdéb.

Z badan, ktdre obrazujg cyfrowych Polakdw, widad, jak bardzo zaawansowana
wsrod polskich e-konsumentdw jest cyfryzacja oraz jak szybko postepuje. Dla
firm oznacza to koniecznosc przeanalizowania, w ktorych segmentach istnieje
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potencjat wzrostu popytu na ich produkty i ustugi, a w ktorych nie, a takze
w ktdre warto zaczg¢ inwestowac. Taka analiza moze pozwoli¢ dostosowac do
trendow cyfryzacji oferte produktowg oraz sposoby pozyskania i utrzymania
klientow, a nawet doprowadzi¢ do zmiany dtugoterminowej strategii lub specja-
lizacji przedsiebiorstwa.

Uzupetnieniem takiej analizy powinno byc¢ spojrzenie na trendy w obszarach, ktore
w naszym badaniu zidentyfikowaliSmy jako znaczace z punktu widzenia potencjatu
wzrostu wynikajgcego z cyfryzacji. To temat nastepnej czesci raportu.

Digital/McKinsey
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W Polsce jest potencijat dalszego kreowania wartosci poprzez zwigkszanie dostepu do
inteligentnych urzadzen cyfrowych. Telefon komdrkowy ma az 9 na 10 Polakdw. Jednak
smartfony sg w Polsce mniej popularne niz w krajach Europy Zachodnigj (Rysunek 13).

78 proc. cyfrowych Polakéw uzywa smartfona (Rysunek 14). Pozostatym 22 proc.
cyfrowych konsumentow, ktorzy korzystajg z prostszych telefondw, smartfony
wydajg sie niepraktyczne — potowa z nich nie widzi potrzeby wykorzystania funkcji
takiego urzgdzenia, a co czwarty uwaza, ze sg za drogie.

Rysunek 13 Odsetek uzytkownikéw telefonéw komérkowych i smartfonéw
W procentach
Telefon komérkowy Smartfon
w
() 85 49
S} 94 60
Pew research!
() 94 60
& 96 71
-
A2,
2'? 91 68
1 Pew Research uwzglednia osoby w wieku minimum 18 lat
ZRODLO: Pew Research Spring 2015 Survey
Rysunek 14 Jakich telefonéw uzywaja cyfrowi Polacy i dlaczego

niektorzy nie korzystaja ze smartfonéw? Smartfon 78%
W procentach

Obecny telefon wystarczajacy 57
Funkcje smartfona sa niepotrzebne 48

Zbyt drogi 25

Zbyt rzadko uzywam telefonu 25

Mam umowe na inny telefon 13

Nie wiem, jak uzywaé 11

W procentach

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Optymalizacja wydatkow jest najistotniejsza dla najmtodszych pokolen. Co trzecia
0soba z segmentow reprezentowanych przez aspirujgcg entuzjastke i e-minimalistke
wskazuje wysoki koszt smartfona jako powdd, dla ktérego nie ma tego urzadze-
nia. Sytuacja wyglada podobnie w przypadku tabletdw, ktére dla wielu cyfrowych
Polakow, w tym przede wszystkim e-minimalistki i starosSwieckiego internauty, sa
drogim gadzetem (Rysunek 15).
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Rysunek 15

Jakich urzadzen uzywajg cyfrowi Polacy z poszczegdlnych segmentow?
W procentach

: ?_ Cyfrowy wszystkozerca 81 69
@ Aspirujgca entuzjastka 87 53
M Cyfrowy Kowalski 79 51
@ Zamozny pragmatyk 78 66
& c-rivimaista
2’ Staroswiecki internauta
Srednia dla cyfrowych Polakéw 78 55

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Koszt urzgdzen pozostaje problemem, mimo ze dostepne sg niedrogie alternaty-
wy dla produktéw czotowych marek, a prosty smartfon mozna dzi$ kupi¢ nawet
w dyskontach. Osoby z najubozszych segmentdw mogg postrzegac taki zakup
jako zbyt duzy wydatek w poréwnaniu z budzetem, ktérym dysponuja, lub jakoscia
tych urzadzen (Rysunek 16).

Rysunek 16

Przyczyny braku posiadania smartfona
W procentach

Obecny telefon wystarczajacy 45
Funkcje smartfona niepotrzebne 36
Zbyt drogi 14
Za rzadko uzywam telefonu 9
Mam umowe na inny telefon 27
Nie wiem, jak uzywac¢ 18
Nie podoba mi sig idea 14
- \
Y A A
) " k: )
¢y & D O ¢
= 4 N & O « )y
Cyfrowy Aspirujgca Cyfrow! Zamozny E-minimalistka Staro$wiecki
wszystkozerca entuzjastka Kowalski pragmatyk internauta

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Z kolei starsze osoby, takie jak staroswiecki internauta czy zamozny pragmatyk,
czescigj, bo az w dwadch sposrod trzech przypadkow, wskazywaty, ze nie majg
smartfonow, poniewaz zwykty telefon im wystarcza. Co ciekawe, dla staroswiec-
kiego internauty, ktory generalnie ma niskie dochody, koszt zakupu nowoczesnego
telefonu nie jest najwiekszym problemem. Zamozny pragmatyk ma zastrzezenia
zarowno do samej idei posiadania smartfona, jak i do jego ceny.

W przypadku obu wspomnianych grup zaoferowanie atrakcyjnych cenowo urzadzen
moze nie by¢ wystarczajgce. Konieczne bedzie przekonanie sceptykdw do nabycia
tych urzadzen, pokazanie im nowych mozliwosci oraz dostosowanie ich funkcji do
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wymagan segmentu. Moga temu stuzy¢ proste aplikacje utatwiajgce codzienne
czynnosci, np. ptatnosci za rachunki, umawianie wizyt u lekarza czy zatatwianie
formalnosci w urzedach.

W Polsce istnieje potencjat nie tylko zwiekszania liczby smartfondw i tabletow, ale
takze innych urzadzen. Choc¢ pierwsze modele smartwatcha pojawity sie na rynku
zaledwie trzy lata temu, to dzi$ ma je juz 10 proc. cyfrowych Polakdw, w tym co
czwarty cyfrowy wszystkozerca (Rysunek 17). Osoby takie jak on, a w przysztosci
takze aspirujgca entuzjastka, sg w Polsce pionierami cyfryzacji. lch zachowania sg
kluczowe przy wdrazaniu nowych produktow i ustug. Im warto oferowac innowacije,
z nimi testowac¢ nowe rozwigzania oraz korzysta¢ z tego, ze grupy te sa chetne
naby¢ dodatkowo ptatne ustugi czy drozsze gadzety.

Rysunek 17

Odsetek uzytkownikéw réznych urzadzen cyfrowych
W procentach

Cyfrowi Populacja
konsumenci Polski

Czytnik ksigzek

(e-bookéw) 15 9

Urzadzenie mierzgce

aktywnos$¢ lub wysitek 11 6
fizyczny
Smartwatch 10 6

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

W ciggu najblizszych 20 lat wzrost przychoddw cyfrowych Polakow, zwtaszcza
tych z segmentu aspirujgcej entuzjastki i e-minimalistki, ma szanse przyczynic sie
do popularyzaciji urzgdzen cyfrowych. To oznacza wiekszg liczbe kanatéw komu-
nikacji z konsumentami, wiecej czasu online oraz poszerzenie zakresu czynnosci
wykonywanych w sieci. Wszystko to powinno przyczyni¢ sie do dalszej cyfryzacii.
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Internet odnidst ogromny sukces jako kanat sprzedazowy — w Internecie kupuje
ponad potowa cyfrowych Polakdw1®. W 2016 r. warto$¢ rynku e-commerce wynio-
sta 34,4 mid ztotych'’, a wydatki cyfrowych Polakéw w sieci jako odsetek catej
sprzedazy sa wyzsze niz we Wioszech czy Hiszpanii (Rysunek 18).

Co wiecej, odsetek niektorych kupowanych produktow w Internecie jest tak duzy,
ze Polska wypada prawie tak dobrze, jak kraje zachodnie. Na przyktad w Polsce
14 proc. sprzedazy zabawek odbywa sie online, podczas gdy we Francji i Niem-
czech jest to niewiele wigcej — odpowiednio 16 proc. i 18 proc.'8

Rysunek 18

Wartos¢ polskiego rynku Udziat sprzedazy internetowej w catosci
e-commerce sprzedazy detalicznej
W miliardach ztotych W procentach'’
34,4 . 145
* :
i~ 13,7
ﬁ‘ 8,8
w
=N
[ 3,6
-
i 3,0
2016
b0 & T - 1 Wartos$¢ udziatu handlu elektronicznego w handlu detalicznym liczona na podstawie wartosci
ZROD.O: Euromonitor \mem,allomd\ Fforres[er sprzedazy (min euro, dla handlu detalicznego z wylgczeniem podatku od sprzedazy, poziomy
Data Online Retail Forecast, 2015 To 2020 cen i kursy walut z 2015 r.). Dane na 2016 r. szacowane jesienig 2015 r
(Russia And Poland); Mintel (2015) °
analiza McKinsey ZRODLO: Euromonitor International

Jeszcze czesciej niz do zakupdw Internet stuzy do zdobywania informaciji o produk-
tach. Wyszukiwanie informacji w sieci jest gtbwnym sposobem poznawania wad,
zalet, specyfikacji czy ceny wielu produktow (Rysunek 19) — gtdwnie elektroniki
(w tym sprzetu komputerowego, gier wideo i RTV), ksigzek i muzyki. Informacije
0 tych przedmiotach srednio w potowie przypadkdw sg czerpane z Internetu. Kate-
gorie te sg najczesciej (czyli w 25-30 proc.) kupowane w e-sklepach®. Najrzadziej
kupowane i wyszukiwane online sg artykuty spozywcze, chemia gospodarcza
i artykuty papiernicze.

Choc¢ oferte AGD, odziezy, obuwia, mebli czy zabawek wiele osob przeglada
w sieci (35-65 proc.), odsetek zakupdw dokonywanych online jest duzo nizszy —
mniej niz 20 proc. przypadkow. W tych kategoriach wyraznie widac trend ROPO
(z ang. researched online, purchased offline). Oznacza to, ze Polacy ogladaja
i porownujg te kategorie produktow onling, ale kupuja je wciaz w tradycyjnych
sklepach. Na przyktad duzym artykutom gospodarstwa domowego przyglada
sie w sieci 60 proc. cyfrowych konsumentow zainteresowanych zakupem, ale
trzykrotnie mniej kupuije je przez Internet.

Internet przyczynia sie takze do budowania swiadomosci marki — 30 proc. cyfrowych
Polakdéw przyznaje, ze informacje o nowych produktach znajdujg w sieci. Drugim
najpopularniejszym kanatem jest rekomendacja rodziny i znajomych (27 proc.), ajuz
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Rysunek 19 Kategorie produktéw kupowanych i wyszukiwanych online przez cyfrowych Polakow
Wyszans v o iuece ety () Py do s
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1 Odsetek 0sob, ktére w ciggu ostatnich 6 miesiecy kupity produkt danej kategorii
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016
tylko 13 proc. cyfrowych Polakdw przyznaje, ze tradycyjne formy reklamy, np. rekla-
ma telewizyjna, przyczynity sie do zbudowania swiadomosci marki (Rysunek 20).
Cho¢ Internet odgrywa niezwykle wazng role jako zrodto wiedzy o produktach
i jako kanat sprzedazy, wciaz isthieje ogromny potencjat wzrostu jego znaczenia.
Istniejg spore roznice w wykorzystaniu internetowych kanatéw sprzedazy pomiedzy
poszczegodlnymi segmentami polskich e-konsumentdw.
Rysunek 20 Zrédta budowania $wiadomosci o markach i produktach wsréd cyfrowych Polakéw

Odsetek osob, ktére wskazaty zrédto jako jedno z trzech najwazniejszych

Informacja o produkcie w Internecie

Rekomendacje rodziny, przyjaciot, kolegéw z pracy 27
Kontakt z produktem w sklepie 22

Uprzedni kontakt z produktem/marka 20

Kontakt ze sprzedawcg (w sklepie, przez telefon, e-mail itp.) 17

Polecane przez znajomych w mediach spotecznosciowych 17

Reklama telewizyjna, radiowa lub papierowa 13

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Za 73 proc. wartosci rynku e-commerce odpowiada tylko potowa cyfrowych
Polakow — czyli aspirujgca entuzjastka, cyfrowy wszystkozerca i zamozny pragma-
tyk. Wynika to po czesci z réznic w dochodach miedzy segmentami — najmniej
w sieci wydaja staroswiecki internauta i e-minimalistka, czyli segmenty o najnizszych
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dochodach. Dochody nie sg jednak kluczowa barierg — na przyktad dochod aspi-
rujgcej entuzjastki jest srednio nizszy niz dochdd cyfrowego Kowalskiego. Mimo to
aspirujgca entuzjastka wydaje online dwukrotnie wiekszg czes¢ swoich dochoddw
niz cyfrowy Kowalski, a nawet cyfrowy wszystkozerca (Rysunek 21).

Cyfrowi Polacy w roznym stopniu wykorzystuja Internet jako kanat zakupowy. Tylko
co trzecia osoba w segmentach staroswieckiego internauty czy e-minimalistki robi
zakupy przez Internet, podczas gdy w najbardziej cyfrowych segmentach — cyfro-
wego wszystkozercy czy aspirujgcej entuzjastki — odsetek ten jest ponad dwukrotnie
wiekszy (Rysunek 21).

Rysunek 21

Wydatki w Internecie
jako czes¢ dochodow Osoby kupujace online
W procentach W procentach

? Cyfrowy wszystkozerca 13 65

@ Aspirujgca entuzjastka 21 66
0N

‘E’v Cyfrowy Kowalski 11 56

" Zamozny pragmatyk 19 60
R

\ % E-minimalistka 11 32

\h@ ' Staro$wiecki internauta 7 32

A 4

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Jednak nawet w grupach, ktore najczesciej kupujg przez Internet, wiekszos¢ nadal
woli sklepy tradycyjne. Gtéwng przyczyng sg przyzwyczajenia. Cyfrowi Polacy
wcigz chetnie chodzg do sklepu, by osobiscie poréwnac produkty, wyprobowac
je lub przymierzyc. Ten powdd wskazata ponad potowa zwolennikow sklepow tra-
dycyjnych (Rysunek 22). Bez wzgledu na wiek czy dochod dla wiekszosci Polakow
mozliwos¢ fizycznego kontaktu z produktem jest istotnym argumentem przema-
wiajgcym za tradycyjnymi zakupami, wazniejszym niz niechec¢ lub brak mozliwosci
ptacenia online.

Nie bez znaczenia sg takze koszty przesytki, ktore zniechecajg co trzecig osobe,
aw szczegolnosci osoby mtodsze, takie jak aspirujgca entuzjastka i e-minimalistka.

Z kolei wsrdd starszych Polakow, do ktdrych nalezy staroswiecki internauta, panuje
przekonanie, ze zakupy w Internecie sg problematyczne. Ponad 40 proc. przedsta-
wicieli tego segmentu, ktdrzy preferujg zakupy w sklepach stacjonarnych, twierdzi,
ze zwroty i poréwnywanie produktéw sg w nich fatwiejsze niz w e-sklepach.
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Rysunek 22

Dlaczego cyfrowi Polacy wciaz kupuja w sklepach tradycyjnych?
W procentach

Chce sam wyprébowac produkt m m
tatwiej poréwnaé produkty 33 39 50 49 44
Lubig chodzi¢ do sklepéw 30 30 47 46 37 38
Nie chce ptaci¢ za przesytke 31 34 29 31
Latwiej zwréci¢ produkt 25 26 23 32 27
Wygodniej mi i$¢ do sklepu 20 20 27 34 37 28
Nie chce podawac¢ danych karty =~ 11 10 12 7 17 9
Nie moge ptaci¢ online 11 1 3 5 7 3
Cyfrowy Aspirujgca Cyfrowy Zamozny E-minimalistka Staro$wiecki
wszystkozerca Entuzjastka Kowalski pragmatyk internauta

FrREDY L

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Polaryzacja cyfrowego spoteczenstwa pod wzgledem uzycia internetowych
kanatow zakupowych wskazuje, ze w Polsce istnieje znaczacy potencjat rozwoju
e-commerce. Potwierdza to takze pordwnanie z krajami zachodnimi. Sprzedaz
internetowa w Polsce to dzis$ 7,7 proc. wartosci polskiego handlu, ale w Niemczech
czy Wielkiej Brytanii ten odsetek jest jeszcze wyzszy i wynosi odpowiednio 8,8 proc.
i 14,5 proc. (Rysunek 18). Do 2020 r. wartos¢ zakupdw online powinna w Polsce
rosna¢ srednio o 16 proc. rocznie20, osiggajac wartosé niemal 62 mid ztotych
rocznie oraz udziat w catosci sprzedazy detalicznej w Polsce na poziomie 12 proc.2!

W skutecznym wykorzystaniu tego trendu pomoga cztery dziatania, ktére zidenty-
fikowalismy w badaniu jako kluczowe dla rozwoju e-commerce w Polsce.

1. Spdjne kanaty zakupowe online i offline

Dla sklepdw znanych z centrow handlowych, ktdre jeszcze nie prowadza sprzedazy
internetowej, stworzenie kanatdw i oferty zakupdw online jest podstawa do dotrzymania
tempa e-konsumentom. Kluczem jest wykorzystanie wielokanatowosci, czyli umozli-
wienie poznania i zakupu produktu offline i online, na dogodnym dla klienta urzgdzeniu.

58 proc. cyfrowych Polakéw w ciggu ostatnich szesciu miesiecy nabyto produkty
z tej samej kategorii online oraz offline. 77 proc. kupujacych przez Internet do wiek-
szosci zakupow wykorzystywato jednak tradycyjne kanaty (Rysunek 23). Wbrew
nazwie, sklepy internetowe dzis czesciej stuzg do zdobywania informaciji o produk-
tach niz do zakupu, ktéry nadal dokonywany jest w tradycyjnym sklepie, zgodnie
z opisanym wczesniej trendem ROPO.

Szukajgc produktow w Internecie, Polacy korzystajg z roznych urzgdzen — 72 proc.
z nich uzywa przynajmniej dwoch (Rysunek 23). W mniejszym stopniu wielokana-
towe jest dokonywanie zakupu, ale i w tym celu co trzeci cyfrowy Polak uzywa
dwadch, a nawet trzech urzadzen.

W zwigzku z tym sprzedawcom nie wystarczy oferowanie wielu kanatéw sprzedazy.
Istotne jest zachowanie spojnosci oraz zapewnienie elastycznosci wyboru pomiedzy
nimi. Sprzedawcy moga osiagnac¢ ten efekt, oferujgc opcje odbioru i zwrotu z domu,
sklepu stacjonarnego lub placéwki partnera. Innym rozwigzaniem jest mozliwosc
sprawdzenia na stronie internetowej dostepnosci towaru w sklepie fizycznym oraz
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Rysunek 23

Kanaty zakupowe wsrod cyfrowych Polakow
Odsetek osob, ktére kupity produkt danej
kategorii w ciggu ostatnich szesciu miesiecy?

Tylko w Internecie 5

Glownie w Internecie” _

Gtéwnie w sklepach 5 8 %

tradycyjnych

Tylko w sklepach 37

Urzadzenia wykorzystywane przez
cyfrowych Polakéw do zakupéw w sieci
W procentach

3 urzadzenia—

2 urzadzenia 27 32

Tylko tablet 6
Tylko smartfon 17

Tylko komputer 48 2

tradycyjnych 26

Zakupy Wyszukiwanie

1 Srednia dla kategorii: sprzet/oprogramowanie komputerowe, elektronika, ksigzki, DVD/Wideo, gry wideo, jedzenie, ubrania, obuwie, art. zdrowia i urody,
art. czyszczace, art. papiernicze, narzedzia i produkty dla majsterkowiczéw (,zréb to sam”), meble, wystréj wnetrz, zabawki, sprzet sportowy, duze
AGD, zwierzeta domowe i akcesoria, muzyka, telefony komaérkowe, drobne AGD

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

opcja przejrzenia oferty produktowej i zamdwienia towaru na urzadzeniach mobil-
nych w sklepach. Dopasowanie strategii wielokanatowej powinno przede wszystkim
bra¢ pod uwage potrzeby poszczegdlinych segmentdw e-konsumentow.

2. Podnoszenie zaufania do zakupdw online

Choc¢ wigkszos¢ e-konsumentow w Polsce uznaje zakupy w sieci za fatwe, tansze
i wygodniejsze niz tradycyjne, to prawie 40 proc. uwaza, ze sg ryzykowne (Rysu-
nek 24). Dos¢ powszechne sg watpliwosci co do jakosci produktow kupowanych
w Internecie. Potowa badanych, ktdrzy wolg sklepy tradycyjne, argumentuje, ze
wazna jest dla nich mozliwos¢ dotkniecia towaru przed zakupem.

Rysunek 24

Opinie cyfrowych Polakéw o zakupach w Internecie
W procentach, ocena w skali 1-5
1 2 3 4 5

S3 ryzykowne 28 21 12 53 bezpieczne
E——

ZRODLO: E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce Polska

Sa tansze nizw
tradycyjnych sklepach

By zniwelowac obawy zwigzane z zakupami online, warto zapewni¢ konsumentow
0 bezpieczenstwie ptatnosci, przesytki i zwrotu, ktdre nadal 40 proc. cyfrowych
Polakéw uwaza za problematyczne i trudniejsze niz w sklepach tradycyjnych
(Rysunek 24). W budowaniu wiarygodnosci mogg pomoc wygodne opcije ptat-
nosci (za pobraniem lub online za posrednictwem uznanych partneréw), a takze
korzystna dla konsumenta polityka zwrotow.
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3. Doskonalenie doswiadczen zakupowych klientow

Do zakupow w sklepach tradycyjnych cyfrowych Polakdw sktania przede wszystkim
che¢ wczesniejszego obejrzenia i pordwnania produktow, ale takze fakt, iz lubig
chodzi¢ do sklepdw (Rysunek 22). W najblizszej przysztosci sklepy internetowe mogag
wykorzystywac technologie, aby usprawni¢ proces zakupu i zblizy¢ doswiadczenie
klienta sklepu online do doswiadczenia osoby kupujgcej w sposob tradycyjny.

Pomoze w tym po pierwsze, odpowiednia prezentacja produktu na stronie. Chodzi
m.in. o zdjecia w jakosci HD, z mozliwoscig obejrzenia produktu z réznych stron
(podglad 360 stopni) i filmy wideo prezentujgce sposoby uzytkowania produktu.
Wazny jest nie tylko wyglad strony, ale rowniez czas potrzebny na znalezienie
informaciji, ktory nie powinien przekraczac kilku sekund.

Po drugie, zdalna obstuga klienta nie powinna ograniczac sie do tradycyjnej infolinii
czy listy odpowiedzi na najczesciej zadawane pytania. Dla osob, ktére najcze-
Sciej komunikujg sie za pomocag wiadomosci w mediach spotecznosciowych lub
komunikatorow, jak cyfrowy wszystkozerca czy aspirujgca entuzjastka, sprawdzi
sie czat z wirtualnym doradcg klienta. Z kolei osoby takie jak staroswiecki inter-
nauta czy zamozny pragmatyk moga preferowac e-maile, SMS-y czy telefoniczne
biuro obstugi.

W dtuzszej perspektywie czasowej technologia, ktéra moze zmieni¢ przyzwy-
czajenia cyfrowych Polakow, jest wirtualna rzeczywistos¢ (VR). VR wymaga
specjalnych narzedzi, takich jak gogle czy rekawice, ale pozwala np. odby¢ jazde
probna samochodem bez wyjezdzania z salonu lub doswiadczy¢ ustug, ktérych
przetestowanie przed zakupem nie jest mozliwe. Np. niektdre biura podrozy
proponujg klientom wyprobowanie wyjazddw wakacyjnych dzieki uzyciu specjal-
nych okularéow. O krok dalej poszedt sklep meblowy, ktdry umozliwia klientom
przenosiny do wirtualnej kuchni, gdzie moga swobodnie zmienia¢ elementy
wyposazenia, otworzy¢ kazda szafke, a nawet sprawdzi¢, jak pomieszczenie
wyglagda z perspektywy dziecka.

W przysztosci wirtualna rzeczywistos¢ nie tylko moze sta¢ sie narzedziem mar-
ketingowym, stosowanym w sklepach, ale ma szanse zrewolucjonizowac spo-
sob kupowania produktéw. Pozwala ona bowiem klientom lepiej poznac¢ produkt
i wyprobowac go bez koniecznosci zakupu czy nawet wizyty w sklepie.

4. Dogodna forma i atrakcyjna cena dostarczenia produktu zamoéwionego online

Tym, co dzi$ przycigga 80 proc. kupujacych online do sklepdw internetowych, sa
korzystniejsze ceny produktéw i ustug oraz promocie (Rysunek 25). Dla konsumen-
tow liczg sie jednak rowniez inne optaty, w tym za przesytke. Nieche¢ do ptacenia
za przesytke to jeden z wazniejszych powoddw, dla ktérych cyfrowi Polacy wcigz
kupuja w sklepach stacjonarnych, zwtaszcza osoby z najmtodszych segmentéw
(Rysunek 22).
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Rysunek 25

Dlaczego cyfrowi Polacy kupuja w sklepach internetowych?
Odsetek osob, ktére wskazaty dany powaod

Lepsze ceny i promocje

Lepsza dostepnosc¢ produktow 38
Zakupy internetowe sg wygodniejsze 37
tatwiej poréwnac produkty 33
Chce mie¢ dostarczony produkt 19

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Tylko co pigtego klienta e-sklepdw do zakupdw w sieci sktonita mozliwos¢ dostar-
czenia przesytki do domu (Rysunek 25). To oznacza, ze istnieje ogromny potencjat
rozwoju alternatywnych i tariszych metod doreczania zakupodw, np. odbidr w sklepie,
kiosku czy paczkomacie, ktdre w tej chwili sg zdecydowanie mniej popularne niz
przesytka do domu22. Zbyt wczednie jednak, by wyrokowad, czy opcja ,click and
collect” (,zamow i odbierz”) przyjmie sie w Polsce w takim stopniu jak we Franciji,
gdzie 80 proc. zakupdw spozywczych online jest odbieranych przez klientow
w sklepach, czy przesytka do domu pozostanie najczesciej wybierang opcja, jak
ma to miejsce w Wielkiej Brytanii<s.

Inng, nierozpowszechniong jeszcze w Polsce metodg jest crowdshipping, umozli-
wiajacy dostarczenie produktdw do domu zwykle w dniu zakupu przez osoby, ktdre
nie sg zawodowymi kurierami. Crowdshipping moze dziata¢ na zasadzie aplikacii
mobilnych albo jako opcja doreczenia oferowana przez e-sklep. Dzieki tego typu
rozwigzaniom miodsze osoby z nizszymi dochodami — takie jak e-minimalistka czy
aspirujgca entuzjastka — beda mogty czesciej kupowac w sieci.

Badania wskazujg, ze polski rynek e-commerce pod niektorymi wzgledami jest na
poziomie rozwinietych krajow europejskich, ale sugeruja rowniez istnienie potencjatu
dynamicznego wzrostu. Dotyczy on przede wszystkim czynnikdw wptywajgcych na
wybdr kanatu zakupowego przez cyfrowych Polakdw. Przyblizenie doswiadczenia
klienta e-sklepu do zakupdw w sklepie stacjonarnym i zapewnienie mozliwosci
zakupow poprzez wiele kanatdw i na wielu urzgdzeniach powinno wzmocni¢ wzrost
0golngj sprzedazy internetowej, a wiec i poszczegodlnych e-biznesow.
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Nasze badanie dowodzi, ze w Polsce dynamicznie zmienia sie sposdb uzywania
mediow. Powoli zmniejsza sie popularnosé tradycyjnej telewizji na rzecz telewizi
nielinearnej, dostarczanej przez serwisy telewizji na zyczenie, choc¢ trend ten jest
w poczatkowej fazie.

Pod wzgledem popularnosci telewizja internetowa nie doscigneta jeszcze tradycyj-
nej, ktdrg wcigz oglada 90 proc. cyfrowych Polakdw (Rysunek 26). Statystyczny
e-konsument, ogladajgc wideo, spedza takze przed telewizorem 60 proc. wiece;
czasu niz przed laptopem i okoto cztery razy wiecej niz z tabletem czy telefonem
komaorkowym?24,

Trend ten dotyczy przedstawicieli zardwno starszych pokolen, jak i tych mtodszych,
bardziej scyfryzowanych. Nawet wsrdd przedstawicieli segmentu cyfrowego wszyst-
kozercy odsetek osOb ogladajgcych tradycyjna telewizje jest wyzszy niz ogladajgcych
wideo na zyczenie w Internecie (VOD).

Rysunek 26

Jak czesto cyfrowi Polacy ogladaja wideo?
W procentach

Codziennie Rzadziej

Zwykta telewizja VOD'

? Cyfrowy wszystkozerca 39 91 37 49
@ Aspirujgca entuzjastka 89 88 22 26

-
‘E'; Cyfrowy Kowalski 21 90 25 30
" Zamozny pragmatyk 22 88 20 22

)
\ % E-minimalistka 39 83 14 17

\&-‘y Staro$wiecki internauta 12 92 11 14

A 4

1 Srednia dla trzech popularnych serwiséw VOD
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

VOD w Polsce jest mniej popularne niz w niektorych krajach zachodnich. Mnigj
niz potowa polskich gospodarstw domowych ma mozliwos¢ oglgdania wideo
na zyczenie w swoim telewizorze, podczas gdy we Francji, Wielkiej Brytanii czy
USA ten odsetek waha sie miedzy 60 a 80 proc. (Rysunek 27). Jeszcze mniej
chetnie cyfrowi Polacy kupuja subskrypcije internetowych serwiséw VOD - robi
to tylko 5 proc. z nich, czyli cztery razy mniej niz w Wielkiej Brytanii. Wynikac to
moze po czesci z powszechnosci nielegalnych zrodet z tresciami wideo, a po
czesci z relatywnie skgpej oferty. Zagraniczne ptatne serwisy VOD majg szeroka
ofertg, jednak tresci sg dostepne zwykle tylko w jezyku angielskim. Z kolei polskie
serwisy majg ograniczong oferte tresci premium, ktére zachecityby klientow do
ptatnej subskrypciji.
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Rysunek 27

Odsetek gospodarstw domowych Odsetek uzytkownikow
z dostepem do telewizora Internetu posiadajacych
korzystajacych z VOD (2015) abonament VOD (2015)

= 23 9

g
aly

() 83 7

O 20 2
i 72 33

=

64 22

ZRODLO: IHS Markit (2016) ZRODLO: IHS Markit; BMI Research,
Eurostat, UN (2016)

E-konsumenci jeszcze nie w petni wykorzystujg mozliwosci telewizji nielinearnej,
zwtaszcza na urzgdzeniach mobilnych. Z naszego badania wynika, ze gdy cyfrowi
Polacy ogladajg wideo w Internecie, przez 73 proc. czasu korzystajg z komputerdw
i laptopdw, a tylko przez 10 proc. czasu z telefondw komorkowych i jeszcze rzadzie;
z tabletow. Wideo na urzgdzeniach mobilnych cyfrowi Polacy ogladaja gtéwnie dla
zabicia czasu lub w drodze do pracy. Jest wiec to tylko uzupetnienie tresci ogla-
danych na wiekszych ekranach.

Popularyzacja wideo na urzadzeniach mobilnych przektada sie jednak na rozwaj
innych form wideo — krétkich, typowo internetowych lub tzw. user generated con-
tent25 (UGQC), ogladanych na smartfonach przez 44 proc. catego czasu spedzonego
na ogladaniu, a na komputerach juz tylko przez 28 proc. (Rysunek 28).

Rysunek 28

Jakie tresci wideo cyfrowi Polacy ogladajg w sieci?
Odsetek catkowitego czasu spedzanego na oglgdaniu wideo w sieci

Tresci krotsze lub typowo internetowe

. Tresci dtuzsze lub tradycyjne

Muzyka

Treéci dostepne
tylko w sieci

Filmy

Sport/wiadomosci

Biezgca ramowka
i powtorki

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

O tym, ze cyfryzacja jeszcze nie w petni wyparta telewizje tradycyjng, swiadczy sto-
sunkowo niski poziom wykorzystania telewizji internetowej i VOD, w szczegdlnosci
na urzgdzeniach mobilnych. Sg jednak podstawy, by przypuszczac, ze wkrotce sie
to zmieni. Oto pie¢ argumentdéw przemawiajgcych za tym.
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1. Indywidualizacja prime time

Smart TV i platformy OTT (dostep do wybranych audycji i programow na zyczenie
na réznych urzadzeniach) pozwalaja konsumentom na ogladanie ulubionych progra-
mow i tresci telewizyjnych w dowolnym momencie, co powoduije przedefiniowanie
i indywidualizacje tzw. prime time.

Ten trend juz dzis obserwujemy u cyfrowych Polakéw, ktorzy online ogladaja nie
tylko tresci typowo internetowe, UGC czy filmy. W znacznej mierze sg to programy
Z biezgcej ramowki telewizyjnej lub powtdrki programoéw (Rysunek 28), czyli ,catch
up TV”. W dodatku obserwujemy fragmentaryzacije konsumpcji pomiedzy platfor-
mami i urzgdzeniami, co daje przewage internetowe] telewizji na zyczenie, ktdra
jest dostepna na wielu urzgdzeniach, w dowolnych okolicznosciach i miejscach.

2. Wrazliwos¢ na cene

Ogdlny poziom satysfakcji z ptatnej telewizji jest dos¢ wysoki — tylko co dziesigty
uzytkownik jest niezadowolony. Czynnikiem najbardziej obnizajgcym ogdlng satys-
fakcje jest cena (Rysunek 29).

Rysunek 29

Czy cyfrowi Polacy sg zadowoleni z ptatnej telewizji?
Odsetek osob, ktére odpowiedziaty 7 lub wiecej w skali 1-10

Jakos¢e 66
Oferta 47

Obstuga klienta 47

Cena 39

Ogotem

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Nasze badanie wskazuje, ze obserwowany na Zachodzie trend ,cord cutting” — czyli
odchodzenie od ptatnej telewizji na rzecz serwiséw OT T — rozpowszechnia sie takze
w Polsce. Co wiecej, jezeli abonenci pfatnej telewizji rezygnuja z ustug, co zrobit
w ciggu trzech miesiecy poprzedzajgcych badanie co szosty cyfrowy Polak, robig
to z powodu oszczednosci (Rysunek 30). Wiekszos¢ z tych oséb zaoszczedzito
nie wiecej niz 40 zt miesiecznie. Mimo to che¢ zmiany dostawcy lub rezygnacii
z abonamentu najczesciej deklarujg osoby o najwyzszych zarobkach — cyfrowy
wszystkozerca i zamozny pragmatyk.
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Rysunek 30 Dlaczego niektorzy cyfrowi Polacy rezygnuja z ustugi ptatnej telewizji?
W ciggu ostatnich trzech miesiecy, w procentach

Nieoptacalnosé¢ 46
W procentach
Wygashniecie oferty promocyjnej 35
Brak srodkéw finansowych 23
Ogladanie TV na komputerze 22
Niezadowolenie z oferty 19
Ponad 60 PLN Ponizej 20 PLN
W procentach  15% 20%
Ni% 40-60 PLN 20-40 PLN
84% 27% 38%

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016
3. Coraz wieksze wymagania dotyczace jakosci i tresci

Coraz szybszy Internet sprawia, ze jakos¢ obrazu telewizji internetowej jest coraz
lepsza, a jej oferta programowa — coraz szersza. Pojawiajg sie tresci, ktére mozna
ogladac tylko w Internecie, na przyktad produkcje wtasne serwisow VOD badz
internetowe kanaty TV z najciekawszymi tresciami. Z kolei telewizory smart z tech-
nologia 4K sg wyzwaniem dla nadawcow i platform TV, poniewaz wymagaja
dostarczenia w jednostce czasu ogromne;j ilosci danych przez CDN (content
delivery networks), a technologie, ktore to utatwiajg, takie jak kompresja wideo
czy tzw. predictive streaming, dopiero sie rozwijaja.

4. Mozliwosé personalizacji oferty programowe;

Tradycyjna telewizja oferuje wszystkim widzom ten sam program przeplatany blo-
kami reklamowymi. Natomiast serwisy VOD majg potencjat, aby oferowac uzyt-
kownikom programy na podstawie historii odtwarzanych tresci. Takie mozliwosci
oferujg juz niektore serwisy zagraniczne.

5. Dodatkowe rozwigzania i udogodnienia

Dwadch sposrad pieciu cyfrowych Polakow ma juz dzis Smart TV, a jeden z pieciu moze
podtaczy¢ do Internetu DVD lub Blu-ray (Rysunek 31). Jednak widzowie nie wykorzystujg
w pemi potencjatu tych urzadzen — wcigz statystyczny cyfrowy Polak spedza ponad
trzy razy wiecej czasu, korzystajac z telewizora w trybie offline niz online.

Cyfrowi Polacy sg takze zainteresowani innymi udogodnieniami, ktére oferujg
dostawcy ptatnej telewizji. Co trzeci deklaruje, ze doptacitby (lub zmienit dostaw-
ce), aby moc przewijac reklamy w nagrywanych programach, co moze wynikac
z rosngcej popularmosci blokerdw tresci reklamowych, umozliwiajgcych przegladanie
Internetu, w tym ogladanie wideo, bez reklam.

Zdecydowana wiekszos¢ serwiséw w Polsce dziata w modelu aVOD - czyli widz
nie ptaci za ogladanie tresci, ale musi ogladad reklamy. Sredni czas reklamowy na
godzine w serwisach VOD w Polsce jest wcigz nizszy niz ustawowe 12 minut na
godzine dla telewizji inearnej26, co moze zachecac widzéw niechetnych reklamom
do korzystania z serwiséw OTT.
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Rysunek 31

llu cyfrowych Polakéw posiada telewizor i urzadzenia do ogladania telewizji w Internecie?
W procentach

Telewizor

Smart TV 39

DVD/Blue-ray podtgczony

do Internetu 20

Urzgdzenie do
strumieniowania wideo

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Najbardziej sktonny zaptacic¢ za dodatkowe ustugi telewizyjne jest cyfrowy wszyst-
kozerca, prawie co drugi twierdzi, ze zaptacitby za mozliwos¢ ogladania TV z innego
urzadzenia w domu. Ten segment to zatem potencjalni odbiorcy takich rozwigzan,
jak telewizja hybrydowa czy ptatna subskrypcja VOD na kilka urzadzen, oraz innych
technologii, ktore wychodzg naprzeciw oczekiwaniom cyfrowych konsumentow.

Wyniki naszego badania wskazuja, ze cyfryzacja zmienia sposob korzystania
z medidw, co niesie powazne konsekwencje.

1. Bezposrednio efekty tego trendu odczujg firmy dziatajgce w branzy telewizyjnej,
dla ktdrych popularnos¢ OTT oznacza zmniejszenie ogladalnosci programow
dostarczanych w sposob linearny.

2. Wyzwaniem dla reklamodawcoéw bedzie koniecznos¢ budowania zasiegu
zarowno z wykorzystaniem medidw tradycyjnych, jak i internetowych. Choc¢
cyfrowi Polacy deklarujg, ze reklama telewizyjna w duzo mniejszym stopniu niz
Internet buduje u nich swiadomos¢ marki (Rysunek 20), to tradycyjng telewizje
oglada nadal 90 proc. z nich. Dlatego dla agencji reklamowych tak istotne jest
rozwiniecie kompetenciji taczacych telewizje i kanaty online oraz wykorzystanie
technologii umozliwiajgcych dotarcie do klienta ze spersonalizowang reklama
W czasie rzeczywistym.

3. Producentom tresci wideo popularyzacja telewizji nielinearnej umozliwi roz-
szerzanie dziatalnosci na globalng skale oraz zdobycie srodkdw na produkcje
wiasnych tresci. To zas w dtuzszej perspektywie pozwala zwiekszy¢ rentownosc.
Z kolei istnieje realne ryzyko ograniczenia roli firm, ktore nie oferujg unikalnych
tresci, a sg jedynie dostawcami telewizji, do roli wytgcznie przekaznikdw.

Posrednio te trendy beda miaty wptyw na wszystkie obszary biznesu. Wskazuja
one, ze Internet — juz dzis istotny kanat komunikacyjny i zakupowy — ma szanse
przejac takze czas, ktoéry Polacy przeznaczajg na rozrywke.
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Popularnosc Internetu w Polsce nie idzie jeszcze w parze z zaufaniem do sieci— az
trzech sposrod pieciu cyfrowych Polakdw obawia sie, ze dane, ktére pozostawiajg
w sieci, zostang wykorzystane w niewtasciwy sposob. Zaufanie do operatoréw
stron internetowych jest znacznie nizsze niz do bankéw czy dostawcow ustug
telekomunikacyjnych (tym ufa szesc razy wiecej 0sob), cho¢ te ostatnie dysponuja
czesto bardziej poufnymi danymi (Rysunek 32).

Rysunek 32 llu cyfrowych Polakéw ma zaufanie do serwiséw internetowych w zakresie
wilasciwego zabezpieczenia danych osobowych?
W procentach

Ufa Neutralny
Strony internetowe! 4 37
Dostawcy ustug? 24 37
1 Srednia dla kilku popularnych serwiséw internetowych i portali spotecznosciowych
2 Srednia dla bankow, emitentéw kart kredytowych, dostawcoéw domowego Internetu, telewizji kablowej lub satelitarnej i operatoréw sieci komaérkowej
ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Nawet najwieksi entuzjasci sieci, tacy jak cyfrowy wszystkozerca czy aspirujgca
entuzjastka, majg ograniczone zaufanie do stron internetowych — w wymienionych
segmentach ufa im odpowiednio 11 proc. i 4 proc. osob (Rysunek 33). Sytuacja
przedstawia sie niewiele lepiej w przypadku powszechnie uzywanych mediow
spotecznosciowych — ponad 80 proc. 0sob z tych segmentow ma obawy.

Rysunek 33 llu cyfrowych Polakéw w poszczegélnych segmentach ma zaufanie do serwiséw
internetowych w zakresie wlasciwego zabezpieczenia danych osobowych?
Odsetek oso6b, ktére odpowiedziaty, ze ufajg serwisom

Media spotecznosciowe Strony internetowe

? Cyfrowy wszystkozerca

- Y—
Y
@" Cyfrowy Kowalski 13 3

“ Zamozny pragmatyk 2 1
R

\ ﬁ‘, E-minimalistka 12 1

\h‘: ' Staro$wiecki internauta 3 1
<y

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Cyfrowi Polacy nie darzg zaufaniem Internetu, ale doceniajg udogodnienia oferowane
przez sieC i sg gotowi podawac nawet najobardziej poufne informacie, jesli uznaja, ze
to utatwi im zycie. Dlatego az 60 proc. uzytkownikéw Internetu w Polsce zapisuje
dane kart ptatniczych na stronach internetowych i w aplikacjach (Rysunek 34).
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Rysunek 34

llu cyfrowych Polakéw zapisuje dane ptatnicze w aplikacjach i na stronach internetowych?
W procentach

Cyfrowy wszystkozerca 76

Nie Aspirujgca entuzjastka 66
41%
Cyfrowy Kowalski 65

Zamozny pragmatyk 53
&

E-minimalistka 35

CPRIBw

\&‘: ' Staroswiecki internauta 36
<«

 J

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Fakt, ze co drugi zamozny pragmatyk, ktory jest mniej entuzjastycznie nastawiony
do cyfryzaciji, podaje dane kart ptatniczych w Internecie, dowodzi, ze odpowiednio
przygotowana oferta jest w stanie przekona¢ nawet sceptykow.

Podobnie przedstawia sie kwestia medidw spotecznosciowych. Chod tylko 15 proc.
uzytkownikow wierzy, ze te serwisy wiasciwie obchodzg sie z ich danymi, to sied-
miu z dziesieciu badanych uzywa ich codziennie, a co trzeci woli logowac sie do
réznych serwisdw za pomocg konta z portali spotecznosciowych (Rysunek 35). Co
drugi uwaza, ze to szybsza i wygodniejsza opcja niz zaktadanie nowego konta, ale
tylko co czwarty, ze bezpieczniejsza.

Rysunek 35

Dlaczego czes¢ cyfrowych Polakéw woli logowac sie do nowych serwiséw czy aplikacji
za pomocg konta z mediéw spotecznosciowych, niz zaktada¢ nowe?
Odsetek wsréd uzytkownikéw portali spotecznosciowych

34
28

Jest lepsze Jest szybsze Jest wygodniejsze Jest bezpieczniejsze

ZRODLO: ,Cyfrowi Polacy”, badanie McKinsey 2016

Z naszego badania wynika, ze 60 proc. Polakéw deklaruje brak zaufania do stron
internetowych i obawia sie 0 bezpieczenstwo swoich danych w Internecie. Jed-
noczesnie taki sam odsetek 0osob decyduije sie usprawnic¢ ptatnosci online dzieki
zapisaniu danych karty na stronach i w aplikacjach, a jeszcze wiecej 0séb dzieli
sie danymi osobowymi na portalach spotecznosciowych. To oznacza, ze choc¢
ograniczone zaufanie do stron internetowych jest dla firm wyzwaniem, nie wyklucza
zbierania nawet poufnych danych, ktdre cyfrowi konsumenci sg gotowi udostepnic,
jesliw zamian oszczedzajg czas i zwiekszajg swojg wygode. Aby jednak zwiekszac
ich zaufanie w dtuzszej perspektywie, firmy powinny inwestowac w bezpieczenstwo
danych klientéw i informowac o tym, w jaki sposdb sg one chronione.
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E-rewolucja w Polsce niesie za sobg zarowno wiele mozliwosci, jak i wyzwan.
Dla niektérych przedsiebiorstw moze by¢ impulsem do gtebokiej transforma-
cji, obejmujacej nie tylko funkcje komercyjne, ale tez procesy wewnetrzne,
w tym nawet produkcyjne lub tancuch dostaw. Dla wielu firm wykorzystanie
tego trendu nie jest rGwnoznaczne z radykalng przemiang — inicjatywy cyfro-
we mogag by¢ wsparciem dla tradycyjnego biznesu lub nowag linig biznesowa,
umozliwiajgca dywersyfikacje i zdobycie dodatkowej bazy klientéw czy przewagi
konkurencyjnej.

Podejscie McKinsey do tworzenia cyfrowej strategii przedsiebiorstwa opisalismy
w szczegodtach w wydanym w sierpniu 2016 r. raporcie ,Cyfrowa Polska”, przy-
gotowanym we wspodtpracy z miesiecznikiem ,Forbes™’. W ninigjszym raporcie
chcielibysmy skupi¢ sie na aspekcie tworzenia cyfrowej strategii komercyjne;.

Sukces w czasie e-rewolucji wymaga od firm szczegotowej analizy swojej pozyciji
konkurencyjnej i potencjatu biznesu w zakresie czterech obszardw: strategii, kom-
petenciji, kultury i organizaciji, ktore sg podstawag tzw. DQ™, z ang. Digital Quotient
(wspotczynnik cyfryzacii) (Rysunek 36). Jest to rownie wazne dla graczy online,
jak i biznesow tradycyjnych, ktére muszg przystosowac sie do funkcjonowania
w Swiecie wielokanatowym.

Rysunek 36

DQ™ ocenia dojrzatos¢ cyfrowg firm w czterech kluczowych obszarach

0

qr 1) ':',
o |
—— 000
Kompetencje Organizacja
Analiza zachowan Analiza portfolio cyfrowych Weryfikacja gotowosci organizacji do sprostania
cyfrowych konsumentéw produktow wyzwaniom cyfryzacji pod katem kultury i organizacji:
oraz zmian wsréd nich zasoby ludzkie, procesy, struktury i wskazniki
zachodzgcych Ocena efektywnosci oraz efektywnosci
poréwnanie kanatow
Zrozumienie najnowszych sprzedazy i komunikacji
trendéw na globalnych z konkurencjg
rynkach wsrod lideréw
cyfryzacji | Narzedzia i architektura IT |

Te cztery obszary sg niezwykle istotne, gdyz istnieje pozytywna korelacja miedzy
wartoscig DQ a wynikami finansowymi. Badania DQ w ponad stu organizacjach
dowiodty, ze cyfrowi liderzy z najwyzszg wartoscig DQ osiggajg wyzszy wzrost
przychodow i wzrost stopy zwrotu dla akcjonariuszy (Rysunek 37).
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Rysunek 37

Wyniki finansowe firm wedlug wartosci wskaznika DQ™

5-letni CAGR catkowitej stopy zwrotu

5-letni CAGR przychodow do akcjonariuszy
W procentach’ W procentach’
Digital 15 16
leaders
Wynik Digital 5 8
DQ™ followers
Digital 9 8
laggards
1 Analiza przeprowadzona w czerwcu 2016 r., n=112
ZRODLO: Baza danych McKinsey Digital Quotient; S&P Capital 1Q
POZYCJA STRATEGICZNA

Analiza zachowan cyfrowych konsumentéw oraz zachodzacych zmian

Pierwszym etapem przygotowywania cyfrowej strategii komercyjnej jest zrozu-
mienie cyfrowego rynku, poczynajgc od spojrzenia na konsumentdow pod kagtem
cech demograficznych, zachowan i przekonan. By ocenic, w jakim stopniu korzy-
stajg lub bedg korzystac¢ z oferty cyfrowej, warto dowiedzie¢ sig, jak spedzajg
czas w Internecie, zbadac¢ ich wydatki i poziom wykorzystania technologii oraz
poglady na cyfryzacje. Przyktadem takich analiz jest przedstawione w pierwszej
czesci raportu badanie McKinsey ,,Cyfrowi Polacy”, ktore opiera sie na szerokich
badaniach konsumenckich oraz wykorzystaniu baz danych, np. GUS, Euromoni-
tor czy Pew Research. Firmy mogag rozwazy¢ uzupetnienie zebranych informaciji
o dane z innych zrddet, takich jak badania fokusowe czy wywiady bezposrednie.

Drugim etapem jest szczegdtowa analiza potrzeb i zachowan obecnych klien-
téw — na podstawie nie tylko standardowych badan konsumenckich, ale przede
wszystkim zasobow danych z systemow sprzedazowych albo zebranych dzieki
programom lojalnosciowym. Z nich dowiedzie¢ sie mozna, kim sg konsumenci,
gdzie mieszkajg i jakie sg ich zachowania zakupowe. Wiele przedsiebiorstw
juz wykorzystuje dane o lokalizacji w czasie rzeczywistym, udostepniane np.
przez smartfony, proponujac klientom spersonalizowane oferty. Na przykfad firmy
dostarczajgce ustugi telekomunikacyjne dysponujg szczegotowymi informacjami
0 uzytkownikach — ich aktywnosci w Internecie, codziennej rutynie i znajomych,
z ktérymi sie komunikujg, cho¢ nie wszystkie z tych danych moga by¢ wykorzy-
stywane w celach marketingowych.

Media spotecznosciowe i inne cyfrowe platformy komunikacji z klientami takze
moga by¢ niezwykle cennym zrddtem informacji. Analizy typu ,buzz analytics”
umozliwiajg firmom wykorzystanie danych tekstowych (np. komentarzy na stronie
internetowej lub portalach spotecznosciowych), by zorientowac sie, jak postrzegaja
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je klienci, jakie czynniki determinujg ich spojrzenie i co charakteryzuje tych, ktorzy
sg niezadowoleni. Analiza danych tekstowych pozwala nawet na segmentacje
uzytkownikéw medidw spotecznosciowych wedtug ich potrzeb. Dalszy rozwaj
technologii moze umozliwiC zbieranie jeszcze wiekszej liczby informacji na temat
uzytkownikow dzieki mediom spotecznosciowym (np. dotyczacych lokalizacji) czy
nawet obrazéw i dZzwiekdw z otoczenia klientdw posiadajgcych kamere interne-
towa (o ile bedzie to legalne).

Zyjemy w czasach samouczenia sie maszyn i Big Data. Wykorzystujgc najnow-
sze metody analizy danych, zaawansowane algorytmy i wiedze zdobytg przez
naukowcow w innych branzach, mozna doktadnie przesledzi¢ ,customer journey”
— czyli sciezke klienta od zbudowania Swiadomosci marki poprzez ocene, wybor
i zakup produktu az po korzystanie z dalszych ustug.

Zrozumienie, jakie kanaty zakupu i komunikacji wykorzystujg konsumenci i jak
réznig sie od siebie w zaleznosci od wybranej metody, jest szczegdlnie wazne dla
graczy e-commerce (Rysunek 38). Na przyktad jedna z drogerii, Sledzac sciezke
zakupowa tzw. millenialsow (urodzeni w latach 1980-1995/2000), zorientowata
sie, ze przed zakupem szukajg oni w Internecie filmikow pokazujgcych, w jaki
sposob uzywac produktu. Analiza Sciezki klienta umozliwita identyfikacje potrzeby
poznania produktu przed jego zakupem, ktérg firma wykorzystata, tworzgc serie
wtasnych klipdw wideo i poprawiajgc dzieki temu funkcjonalnos¢ internetowego
kanatu zakupowego?8,

Rysunek 38

Przyktad charakterystyki demograficznej kupujacych w sklepie internetowym

100% = 3,307 2,396 212
18-24
Mezczyzni 25-29
30-34
35-39 9 10
4044 12 ” 2
9
' - 4549 11 12
Kobiety 51 50-54 12 3 13
34 6 11
55-59 9 -
60-64 7 4 9
Tylko w Wiele Tylko przez Tylko w Wiele Tylko przez
sklepie kanatow Internet sklepie kanatow Internet

ZRODLO: Dane jednego z popularnych polskich sklepéw internetowych

Trzecim krokiem dla firm bedzie rozpoznanie trendéw w obecnych oraz przy-
sztych zachowaniach i potrzebach klientow. Chodzi m.in. o ich polaryzacje czy
przejscie wiekszej czesci dochodu rozporzadzalnego w rece osob wychowanych
w dobie cyfryzacji. Badania segmentow konsumentéw pozwolg firmom ziden-
tyfikowac takze trendy takie jak: popularnos¢ portali spotecznosciowych jako
zrodta informacii i kanatu komunikacyjnego, korzystanie z urzgdzen cyfrowych
i internetowej telewizji (na razie niskie w poréwnaniu z krajami zachodnimi), ROPO
czy wielokanatowosc.
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Media spofecznosciowe i inne kanaty cyfrowe, przez ktdre komunikujg sie klienci,
pomoga wychwycic¢ ,weak signals” (stabe sygnaty), ktére moga by¢ zapowiedziami
trendow w sektorze. Wykorzystata je np. firma z branzy opieki nad dziec¢mi, ktéra
chcac zbadac potencijat nieistniejgcej jeszcze na rynku ustugi, nie mogta dokonac
analizy wyszukiwan stow kluczowych. Przeprowadzita jednak analize semantycz-
ng sygnatow z mediow spotecznosciowych, w ktorych rodzice wymieniali sie
doswiadczeniami i mowili o swoich obawach. Pozwolito to przedsiebiorstwu ziden-
tyfikowac potencjalng konkurencije i zdefiniowaé parametry nowego serwisu29,

Analiza najnowszych trendow na globalnych rynkach wsrod lideréow
cyfryzacji

Do uzyskania kompletnego obrazu rynku konieczne jest przeanalizowanie dziatan
lideréw cyfryzaciji. Pod wieloma wzgledami sg oni do siebie podobni — nie bojg sie
przenosi¢ srodkdw z obszardw, kidre e-rewolucja uczyni mniej rentownymi, a ich
dziatania w zakresie digitalizacji sg spojne ze strategig catego biznesu. Dlatego tak
istotne jest zrozumienie, kim sg cyfrowi pionierzy, czy moga stac sie konkurencija
danej firmy oraz jak sg zorganizowani: jak dysponuja srodkami i jak budujg lub skad
czerpig talenty do kierowania cyfrowymi inicjatywami.

Na szczegdlng uwage zastuguije takze sposdb dziatania kanatéw sprzedazy i kon-
taktu z klientami firmy i to niezaleznie od branzy. Funkcjonalna strona internetowa
badz aplikacja mobilna jest istotna zardwno dla banku, jak i sprzedawcy detalicz-
nego czy operatora sieci komdrkowej. Warto poszukac najlepszych praktyk dla
np. funkcjonalnosci wyszukiwarki na stronie internetowej, spdjnosci internetowych
kanatéw czy systemow rekomendaciji produktow. Dziatania stanowigce podstawe
sukcesu dzisiejszych cyfrowych pionierdw powinny stac sie inspiracjg dla firm,
ktdre chcg zbudowac wartos¢ w dobie coraz bardziej zaawansowanej cyfryzacii.

KOMPETENCJE

Analiza portfolio cyfrowych produktéw

Aby sprawdzi¢ poziom gotowosci do zmierzenia sie z konkurencijg w cyfrowej rzeczy-
wistosci, niezaleznie od branzy, firma powinna odpowiedzie¢ na dwa kluczowe pyta-
nia: (1) czy w ofercie sg cyfrowe produkty i (2) ktdre produkty moga stac sie cyfrowe
badz bardziej cyfrowe. Cyfryzacja daje wiele mozliwosci udoskonalenia istniejgcych
produktdw i wprowadzenia nowych w niemal kazdej branzy. Na przyktad jeden
z producentow maszyn rolniczych zrewolucjonizowat swoj biznes dzieki rozszerzeniu
oferty o ustugi cyfrowe, takie jak porady dotyczgce upraw i ostrzezenia pogodowe30,

W kreatywnym podejsciu do analizy cyfrowego potencjatu produktéw moze pomaoc
»<design thinking”. Pierwszym filarem tego sposobu myslenia o rozwoju biznesu jest
whnikliwe zrozumienie nieuswiadomionych potrzeb klientdow. Do tego nie wystarczg
badania grup fokusowych. Konieczne moga by¢ badania etnograficzne, obserwacja
zachowan klientow w sklepie, a nawet w domach. Pracownicy jednego z produ-
centow dobr konsumpcyjnych przeprowadzali sie nawet do mieszkan wybranych
klientow, zeby lepiej wczuc sie w ich sytuacje i zrozumied, jak korzystajg z produk-
tow firmy.
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Trzeba takze przesledzi¢ kazdg interakcje klienta z konkretnym produktem oraz
innymi podobnymi i zastanowic sie, jak cyfryzacja moze pomac rozwigza¢ ewentu-
alne problemy. Innym zrédtem wiedzy o potrzebach klientdw jest obserwacja ,lead
users”, czyli uzytkownikow wiodacych, ktdrzy sami tworzg innowacyjne rozwigzania,
probujgc dostosowac produkty do swoich potrzeb. Pozwala ona nie tylko zdobyc¢
informacje o istotnych potrzebach klientdw, ale moze by¢ réwniez inspiracjg do
tworzenia prototypow.

Drugim aspektem ,design thinking”, ktéry moze pomaoc wykorzystac potencjat
e-rewolucji, jest generowanie kreatywnych pomystéw. Na przyktad wykluczenie
z listy mozliwych zastosowan danego produktu tych najbardziej znanych i typo-
wych umozliwi skupienie sie na tych niekonwencjonalnych. Wazne, by pamietac
przy tym, ze niemal kazdy produkt lub ustuga moze zyskac cyfrowy aspekt
—np. istniejg butelki mierzgce dzienne spozycie wody i obliczajgce poziom nawod-
nienia organizmu.

Innym sposobem jest ,creative remix”, czyli ustrukturyzowanie niezwigzanych ze
sobg pomystow przy pomocy macierzy i wypracowanie na tej podstawie innowa-
cyjnych rozwigzan. Na przyktad dostepne na rynku stoliki nocne czy lampki bez-
przewodowo fadujgce smartfony taczg w sobie tradycyjne zastosowania i najnowsze
technologie. Popularna gra Pokémon Gos' jest przyktadem produktu hybrydowego,
ktory wykorzystuje mozliwos¢ lokalizacji uzytkownika, wirtualng rzeczywistosc
i animowang bajke z lat 90.

Przedstawione powyzej techniki to tylko dwie z wielu dostepnych metod. Istniejg
firmy specjalizujgce sie w wypracowywaniu kreatywnych rozwigzan32, ktérych
sprawdzone podejscie mozna wykorzystac, aby lepiej dostosowac oferte produk-
towg do potrzeb cyfrowych konsumentow.

Ocena efektywnosci oraz poréwnanie kanatow sprzedazy i komunikacji
z konkurencjg

Firmy powinny krytycznie spojrze¢ na swoje kanaty sprzedazy i obstugi klien-
ta, zarowno tradycyjne, np. infolinie, jak i cyfrowe: strony internetowe, aplika-
cje mobilne, profile na portalach spotecznosciowych, webchaty. Efektywnosé
i satysfakcje klienta nalezy zbadac¢ na kazdym etapie jego sciezki (,customer
journey”) — zaczynajac od myslenia o produkcie poprzez jego ocene az do
zakupu (Rysunek 39)33,

W budowaniu swiadomosci marki dla firm istotna jest obecnos¢ w kanatach cyfro-
wych, z ktérych korzystajg potencijalni klienci. Wskaznikiem skutecznosci w tym
obszarze jest po pierwsze ruch czy tez jego skala, mierzona jako liczba wyswie-
tler stron, pobranych aplikacji mobilnych, a takze polubien lub obserwujgcych na
portalach spotecznosciowych.

Po drugie, istotne sg zrodta ruchu i koszty jego pozyskania. Porownanie udziatu
poszczegolnych zrédet w catosci ruchu na stronie internetowej z konkurencja
pozwala zidentyfikowac kanaty, ktére wymagajg zwiekszenia inwestyciji.

W przechodzeniu do kolejnych etapdow Sciezki klienta bardzo istotne jest jego
doswiadczenie, ktére — bez wzgledu na urzadzenie czy wykorzystywany kanat
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Rysunek 39

Mierniki efektywnosci i zrédta kompetencji cyfrowych w 4 giéwnych fazach sciezki

klienta (customer journey)
@

2 3
@ Doswiadczenie

2 Ocena 4 Zaangazowanie po konwersji
= Mierniki efektywnosci = Mierniki efektywnosci = Mierniki efektywnosci
— Ruch na platformach — Zaangazowanie — Zaangazowanie i zasieg w
cyfrowych = Dzwignie efektywnosci serwisach spotecznosciowych
— Zasieg w serwisach — Interfejs i doswiadczenia — Percepcja, sentyment i poparcie
spotecznosciowych uzytkownika — Powracajgcy klienci (wolumen
— Inne mierniki z mediow — Content marketing i czestotliwos$¢, zaangazowanie,
ptatnych i bezptatnych wielko$¢ koszyka przy
= Dzwignie efektywnosci poszczegolnych zakupach)
—  Wyszukiwanie (SEO, SEM) 3 Konwersja * Dawignie efektywnosci

T e nebemoteine + M ity T S serwsacn
reklamy widéc?, serwisy’ B Wfskaz’rji’ki konwersji (r?p. wskaznik ogi,powiedzi)
spotecznosciowe —  Wielkos¢ koszyka — Obstuga i wsparcie online

— Ruch bezposredni (w tym * Dzwignie efektywnosci i w poszczegdlnych kanatach

marketing Omnichannel) - unux — Logowanie w UlI/UX

— Merchandising i asortyment —  Omnichannel

— Ceny i promocje —  Marketing e-mailowy
— Personalizacja i algorytmy

ZRODLO: McKinsey Digital Opportunity Scan cross-sellu

— powinno by¢ pozytywne i spojne. Mozna to sprawdzi¢ bezposrednio za pomo-
cg rozmow z grupa klientéw lub/i przeprowadzenia wywiaddw w formie ankiet
telefonicznych czy internetowych albo dzieki mediom spotecznosciowym. Mozna
wykorzystywac analizy pozwalajgce na przypisanie danej konwersacji w mediach
spotecznosciowych do odpowiedniego etapu sciezki klienta oraz identyfikacje
mocnych i stabych stron na kazdym z nich34. Innym sposobem oceny efektyw-
nosci kanatéw w angazowaniu klientdw jest poréwnanie opinii na temat aplikacji
mobilnej na platformach dystrybuciji aplikacji czy sredniego czasu spedzonego
na stronie.

Efektywnos¢ kanatow na etapie przejscia klienta do zakupu produktu oceni¢ mozna
dzieki konwersiji. Szczegdtowa analiza wskaze, na ktorym etapie taricuch konwersji
sie zatamuije i gdzie istnieje potencjat poprawy. Jesli jest to na przyktad moment, gdy
produkt jest juz w koszyku, ale klient nie dokonuje transakciji, moze to swiadczy¢
o problemach z interfejsem lub ceng produktu (Rysunek 40).

Cyfrowe kanaty sprzedazy mozna tez porownac pod katem skutecznosci w budo-
waniu lojalnosci. Wyznacznikami tego moga by¢: czestosé korzystania ze strony
przez danego klienta, liczba ponownych zakupdw w okreslonych odstepach czasu
(Rysunek 41), a takze korzystanie przez klientdéw z konkurencyjnych stron i vice versa.
Na tym etapie przydatna bedzie analiza publikaciji klientdw na portalach spoteczno-
sciowych. Narzedzia do analizy danych z tych kanatow pozwalajg sprawdzic, jaka
opinia 0 marce panuje na tych portalach i czego dotyczg pozytywne i negatywne
komentarze.
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rzykladowa analiza tancucha konwersji w sklepie internetowym
Rysunek 40 Przykiad liza tancucha k ji w sklepie internetowy
Konwersja w Wizyta Pozostanie | Zaanga- Dodanie do \ Finalizacja Zaku
rozbiciu na stronie zowanie koszyka zakupu P
. N _
Firma A t\100/‘ X 85% X 22% X 24% X 32% X 56% =
Gracz 1 (100) x 67% x 18% x 58% x 4% x 6% =
Gracz 2 (100) x 8% x 35% x 39% x 87% x 34% =
‘/777\ 0, 0, 0, - 0, - 0, =
Gracz 3 t\100/‘ X 94% X 37% X 91% X 15% X 44% =
Gracz 4 (100) x  91% x 53% x 76% x 17% x 29% =
ZRODLO: McKinsey Clickstream
Rysunek 41 Przykladowa analiza lojalnosci klientéw sklepu internetowego firmy A

Rozwazanie zakupu Lojalnos¢
Penetracja Klienci powracajgcy  Czas do Odwiedziny przez Ponowny zakup w
Odsetek populacji w ciggu 6 miesiecy ponownej wizyty  powracajgcych ciggu 6 miesiecy
odwiedzajacej Odsetek odwie- na stronie klientow Odsetek odwie-
strone dzajacych strone W dniach W ciggu 6 miesiecy dzajgcych strone
Firma A 0
Gracz 1 2,3 31,4 6,3 3,4 0
Gracz2 0,5 13,9 3,5 3,2 0
Gracz 3 9,1 42,7 11,1 4,6 4,2
Gracz 4 10,4 441 11,8 4,6 0,7

ZRODLO: Baza danych McKinsey Clickstream (Comscore)

Te czynnosci pozwolg firmom ocenia¢ skutecznosc cyfrowych kanatow sprzedazy
i komunikacji na tle konkurenciji oraz zidentyfikowac kluczowe obszary, w ktorych
beda konieczne zmiany. Z kolei poréwnanie wydatkdw na badania i rozwgj, inno-
wacje, technologie i marketing cyfrowy, uwzgledniajgcy poziomy outsourcingu
i zatrudnienia oraz stan narzedzi informatycznych, pomoze ocenic skale inwestycii
niezbednych do wdrozenia zmian.

NarzedziaiarchitekturaIT

W ramach oceny swoich cyfrowych kompetencji organizacje powinny tez stwierdzic,
czy narzedzia, systemy informatyczne i technologia pozwalajg na budowanie relacji
z klientami oraz zbieranie i wykorzystywanie ich danych do podejmowania decyzji
biznesowych. Niezbedna jest ocena tego, czy systemy informatyczne z jednej stro-
ny zdolne sg wdraza¢ nowe rozwigzania w ciggu kilku dni lub oferowac klientom
spersonalizowane strony internetowe w sekundy, a z drugiej, czy sg wystarczajaco
stabilne, by wspierac systemy transakcyjne.
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ORGANIZACJATKULTURA

Stworzenie komercyjnej strategii cyfrowej wymaga dogtebnej analizy rynku i sku-
tecznosci cyfrowych kanatéw, jednak rownie wazne jest przystosowanie do nowe;
rzeczywistosci kultury, sposobu zarzadzania organizacja oraz jej mozliwosci.

Brak niektorych zaawansowanych narzedzi organizacje moga rekompensowac dzie-
ki odpowiedniej kulturze. Kulture cyfrowych liderdw charakteryzujg m.in. szybkosc,
elastycznosc, podescie ,test-and-learn”, umiejetnos¢ nawigzywania wspotpracy
wewnatrz organizacji i duza tolerancja dla ryzyka.

Analizujgc gotowos¢ organizacyjnag, firmy powinny m.in. oceni¢ sposob, w jaki
pozyskujg pracownikow, a potem rozwijajg ich umiejetnosci pod katem wymagan
cyfryzacji. Warto sprawdzi¢, na ile pracownicy potrafig tworzy¢ i doskonali¢ produkty
cyfrowe oraz prowadzi¢ marketing online.

Krytycznym okiem warto réwniez spojrze¢ na kluczowe wskazniki efektywnosci.
Z badan McKinsey wynika, ze tylko 40 proc. menedzerow wyznacza cele dla
swoich produktow cyfrowych lub osob odpowiedzialnych za ich sukces. Zamiast
tego polegaja na tradycyjnych wskaznikach efektywnosci, takich jak liczba zata-
twionych spraw przez telefoniczne biura obstugi klienta albo czas oczekiwania na
e-mail zwrotny. Te wskazniki efektywnosci nadal bedg istotne, poniewaz wielu
klientow wcigz woli tradycyjne metody komunikacji, ale nie sg one wystarczajgce,
by kompleksowo ocenié¢ poziom obstugi w dobie cyfrowe;jso.

Istotne jest takze, z jaka czestotliwoscig mierzone sa postepy w realizacji celow i czy
sg jasno komunikowane w organizacji oraz jak wygladajg struktury organizacyjne.
Nie ma uniwersalnej reguty, ktéra wyjasniataby, czy lepiej stworzy¢ w firmie dziat
cyfrowy z jednym liderem, czy kazdy pion w firmie powinien zawiera¢ elementy
w<digital”. Warto jednak przemysle¢, co zmieni¢ w strukturze, by lepiej wspierata
cyfrowosé w organizacii.

Ocena witasnego przedsiebiorstwa w zakresie czterech obszaréw Digital Quotient
moze byc inspiracja i punktem wyjscia dla firm budujgcych swoja strategie komercyj-
ng, ktéra powinna by¢ dopasowana do specyfiki biznesu i rynku. Nalezy pamietac,
ze tylko nieliczne firmy moga funkcjonowac jako gracze typowo cyfrowi, zaburzajacy
rynki na globalng skale (tzw. disruptors) — jak Spotify, Square czy Uber. Jeszcze
mniej jest firm, ktdre ksztattujg ekosystemy, de facto ustanawiajgc standardy i kon-
trolujgc ogromna skale dziatalnosci dzieki platformom cyfrowym. 95-99 proc. funk-
cjonujgcych firm musi iS¢ inng droga. Kluczowe jest to, by nie traktowac cyfryzacii
jako dodatku do istniejgacego biznesu, ale catkowicie zaangazowac sie w realizacje
wybranej strategii.
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Z.akonczenie

E-rewolucji wsrod konsumentow polskie firmy nie powinny ignorowac. Wyniki
badan, przedstawione w pierwszych trzech rozdziatach niniejszego raportu,
pokazujg, ze coraz wiecej elementdw zycia cyfrowi konsumenci przenoszg online.
Internet zdominowat kanaty komunikacyjne i przeptyw informaciji, a w przysztosci
ma szanse zwiekszy¢ swoje znaczenie jako kanat zakupowy i rozrywkowy.

Gospodarka cyfrowa nabrata zatem konkretnych ksztattow. To, czy stanie sie ona
dla danej firmy zrédtem wzrostu, czy zagrozeniem, bedzie zalezato od odpowied-
niego przygotowania w postaci jasnego planu dziatania. Taka strategia powinna
uwzgledni¢ zmieniajgce sie zachowania i potrzeby e-konsumentow, trendy takie
jak popularnos¢ medidw spotecznosciowych, rosngca wartosé rynku e-commerce
czy ROPOQO oraz dziatania cyfrowych pionierow. Po trzecie, plan dziatan powinien
uwzglednia¢ potencjat cyfrowy produktow, kanatow dostepu i wszystkich zaso-
bdéw organizacii.

Polskie firmy stojg przed ogromng szansg, aby na fali e-rewolucji odnies¢ sukces.
Wiele z nich ma juz narzedzia i wykwalifikowanych pracownikdw, niezbednych
do wdrozenia cyfrowej strategii. Polska ma wiec mozliwosci, by wykorzystac
e-rewolucje co najmniej tak dobrze, jak wiele krajow Europy Zachodnie;.
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Badanie McKinsey ,Cyfrowi Polacy” zostato przeprowadzone w marcu 2016 r. metodg CAWI na
reprezentatywnej grupie 1500 osob w wieku 15-64 lata, zamieszkatych w Polsce, ktdre majg dostep

do Internetu w swoim gospodarstwie domowym lub miejscu pracy. Pytania dotyczyty posiadanych
urzadzen cyfrowych, czasu przeznaczanego na uzywanie tych urzadzen, wydatkow na ustugi cyfrowe,
opinii na temat technologii, medidéw oraz spoteczenstwa, ustug finansowych, danych osobowychiich
bezpieczenstwa w Internecie, wykorzystywanych zrédet informaciji oraz danych demograficznych. Metoda
losowa respondenci zostali takze podzieleni na trzy grupy i kazdej zostat przypisany zestaw pytan z jednej
z trzech kategorii: wyszukiwania produktow i ich zakupu; urzadzen stuzacych do komunikacji; korzystania
zréznego typu ustug wideo. Uzyskane odpowiedzi wykorzystalismy do przedstawionych w tym raporcie
analiz, w tym segmentacji metoda klastrowa k-means.

Badanie McKinsey ,Cyfrowi Polacy”
E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce Polska

Euromonitor International, Forrester Data Online Retail Forecast, 2015 To 2020 (Russia And Poland); Mintel
(2015), analiza McKinsey

Euromonitor International (2016)

Pisanie i czytanie e-maili, komunikatory, wideorozmowy, czaty i media spotecznosciowe na komputerze,
telefonie i tablecie (zrédto: badanie McKinsey ,,Cyfrowi Polacy”)

Srednia dla kilku popularnych serwiséw internetowych i portali spotecznosciowych (Zrédto: badanie
McKinsey ,Cyfrowi Polacy”)

Srednia dla bankéw, emitentéw kart kredytowych, dostawcéw domowego Internetu, telewizji kablowej lub
satelitarnej i operatoréw sieci komaorkowej (Zrodto: badanie McKinsey ,,Cyfrowi Polacy”)

Na podstawie wydatkdw na sprzet/oprogramowanie komputerowe, elektronike, meble, dekoracje, sprzet
AGD i telefony komadrkowe i odsetka osob kupujacych online (zrodto: badanie McKinsey ,,Cyfrowi Polacy”)

Komunikatory, wideorozmowy, czaty (Zzrédto: badanie McKinsey ,,Cyfrowi Polacy”)
GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2015 .
Euromonitor International, 2016

Wyniki na podstawie danych z IHS Markit Technology TV Media Intelligence, 2016. Wyniki nie odnosza sig
do raportu McKinsey & Company. Wszelkie wykorzystanie i opieranie sie na wynikach przez strony trzecie
nastepuje na ich wtasne ryzyko. Wiecej informacji na www.technology.ihs.com

Narodowy Plan Szerokopasmowy Ministerstwa Administracji i Cyfryzaciji, styczer 2014
GUS, prognoza ludnosci na lata 2014-2050 (opracowana w 2014 r.)
E-commerce w Polsce 2015, Gemius (2016)

Euromonitor International, Forrester Data Online Retail Forecast, 2015 To 2020 (Russia And Poland); Mintel
(2015), analiza McKinsey

McKinsey Global Media Report

Odsetek produktow kupowanych przez Internet oznacza sredni udziat zakupdw online we wszystkich
zakupach danej kategorii, tj. Srednia odpowiedzi na pytanie: ,Biorac pod uwage kupno réznych produktéw
w ciggu ostatnich 6 miesiecy, podaj, jaki odsetek stanowity zakupy w sieci w poréwnaniu z zakupami

w tradycyjnych sklepach lub poprzez inne dostepne kanaty” dla kazdej z kategorii produktéw

Euromonitor International, Forrester Data Online Retail Forecast, 2015 To 2020 (Russia And Poland); Mintel
(2015); analiza McKinsey

Euromonitor International, Forrester Data Online Retail Forecast, 2015 To 2020 (Russia And Poland); Mintel
(2015); analiza McKinsey

E-commerce w Polsce 2015. Gemius dla e-Commerce Polska

»Shaping the Future of Online Grocery, raport McKinsey i Coca-Cola Retailing Research Council (2015)
Badanie McKinsey ,,Cyfrowi Polacy”

Z ang. tresci wytwarzane i nadawane przez koricowych uzytkownikow

Dyrektywa Unii Europejskiej: Audiovisual Media Services Directive

,Cyfrowa Polska. Szansa na technologiczny skok do globalnej pierwszej ligi”, miesiecznik ,,Forbes”, nr
9/2016, www.mckinsey.pl

McKinsey Digital: Raising your Digital Quotient, grudzien 2015
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29
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The strength of weak signals, McKinsey Quarterly, luty 2014
McKinsey Digital: Raising your Digital Quotient, grudzien 2015

Pokémon Go, explained, Vox.com, 5 sierpnia 2016, http://www.vox.com/2016/7/11/12129162/pokemon-
go-android-ios-game

Np. Lunar, cze$¢ McKinsey & Company
Na podstawie McKinsey Digital Opportunity Scan

Np. Social CDJ (z ang. Customer Decision Journey). Wiecej informacji na http://www.mckinsey.com/
business-functions/marketing-and-sales/how-we-help-clients/social

Europe’s e-government opportunity, Julian Kirchherr, Julia Klier, Sebastian Stern, marzec 2015,
mckinsey.com
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